Der PR-Beruf in Bulgarien by Noë, Matthias
DIPLOMARBEIT
Titel der Diplomarbeit





Magister der Philosophie (Mag.phil)
Wien, im Juli 2009
Matrikelnummer: 9931078
Studienkennzahl lt. Studienblatt: A 301 295
Studienrichtung lt. Studienblatt: Publizistik- und Kommunikationswiss.
Betreuer: Ao.Univ.-Prof. Dr. Dr. h. c. Roland Burkart

Dank
Die Realisierung der vorliegenden Diplomarbeit wäre ohne die tatkräige Unterstützung
einer Reihe von Leuten nit mögli gewesen:
Von akademiser Seite sei hier zuerst meinem Betreuer, Herrn Ao.Univ.-Prof.
Dr. Dr. h. c. Roland Burkart vom Institut für Publizistik- und Kommunikationswissensa
der Universität Wien gedankt, der immer ein oﬀenes Ohr für meine Fragen und Probleme
hae. Im gleien Atemzug sind Frau Prof. Dr. Minka Zlateva und Herr Doz. Dr. Orlin
Spasov von der Fakultät für Journalismus und Massenkommunikation der Soﬁoter Uni-
versität „St. Kliment Ohridski“ zu nennen, die mi sowohl während meines ERASMUS-
Aufenthaltes, als au während meines Forsungsaufenthaltes für die vorliegende Di-
plomarbeit außerordentli tatkräig unterstützt haben. Herzlier Dank gilt au Herrn
Dr. Velizar Sadovski vom Institut für Slawistik der Universität Wien, der mein Interesse an
der bulgarisen Sprae grandios unterstützt und meinen Ehrgeiz mit seinem enthusias-
tisen Maximalismus immer wieder herausgefordert hat.
Abseits der akademisen Sphäre gilt mein Dank an erster Stelle meinen Eltern Anna und
Miael, die mi voll Liebe und Verständnis meine Wege gehen ließen, au wenn diese
si manmal als Umwege entpuppen sollten. Herzlister Dank geht au an meine Ge-
swister Veronika und Markus sowie meine erweiterte Familie, die mit ihrer Herzlikeit,
ihrer Freude und ihrem Einfühlungsvermögen eine große Stütze in diesem nit immer
einfaen Prozess waren.
Für ausführlie Diskussionen, kritises Korrekturlesen und besondere moralise wie
motivationale Unterstützung danke i Daniel Terkl, dessen freundsalier Rat mir un-
ersetzli ist. Ebenso für Korrekturlesen und Feedba danke i Cäcilie Kovács und Barba-
ra Korak. Für Hilfe bei Übersetzungsproblemen danke i Radmila Mladenova und Emiliya
Popova.
Last but not least geht mein großer Dank an die vielen Damen und Herren, die mir
kurzfristig einen Teil ihrer wertvollen Zeit für ein Interview zur Verfügung gestellt und
mit großer Kompetenz und Oﬀenheit meine Fragen beantwortet haben.
Mahias Noë









I. Theoretische Grundlagen 5
2. PR-Theorien: Was ist eigentlich PR? 7
2.1. Die Problematik des Deﬁnierens . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 8
2.2. Abstraktionsgrad von Ansätzen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 8
2.3. Ansätze und Analyseeinheit . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 10
2.3.1. Mikro-Ebene – Interaktion/Handlung . . . . . . . . . . . . . . . . 12
2.3.2. Meso-Ebene – Organisation . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 12
2.3.3. Makro-Ebene – Gesellsa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 13
2.4. Ansätze und wissensastheoretise Paradigmen . . . . . . . . . . . . . 13
2.4.1. Systemtheorie . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 15
2.4.2. PR-Slüsselbegriﬀe . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 32
2.4.3. Systemtheoretise PR-Ansätze . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 40
2.4.4. Journalismus und PR in der Mediengesellsa . . . . . . . . . . . 53
2.5. Ansätze und Ursprung (zeitli, örtli) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55
2.5.1. PR in Nordamerika und Westeuropa . . . . . . . . . . . . . . . . . 57
2.5.2. PR in Zentral- & Osteuropa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 59




3.1. Berufssoziologie . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 66
3.1.1. Arbeit – Beruf – Profession . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 66
3.1.2. Wissen, Fähigkeiten, Fertigkeiten . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 67
3.1.3. Professionalisierung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 68
3.2. Berufsfeld PR . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 74
II. Methodische Herangehensweise 81
4. Methodische Herangehensweise 83
4.1. alitative Sozialforsung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 83
4.2. Experteninterview . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 85
4.3. alitative Inhaltsanalyse . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 88
4.4. Systemtheoretis-konstruktivistise Implikationen . . . . . . . . . . . . 90
4.4.1. Beobatung und Befragung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 92
4.4.2. Inhaltsanalyse . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 93
4.5. Methodik der vorliegenden Arbeit . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 93
4.5.1. Erhebung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 93
4.5.2. Auereitung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 95
4.5.3. Auswertung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 98
III. Empirische Ergebnisse 101
5. Der PR-Beruf in Bulgarien 103
5.1. Allgemeine Informationen zu Bulgarien . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 103
5.1.1. Medien . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 106
5.2. Berufsgesite . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 108
5.2.1. Erste Phase: 1989–1995 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 108
5.2.2. Zweite Phase: 1996–2001 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 111
5.2.3. Aktuelle Phase: 2001–jetzt . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 113
5.3. Berufsfeldstrukturen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 114
5.3.1. Studien . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 115
5.3.2. Soziodemographise Daten . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 119
5.3.3. Akteure . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 121
5.3.4. Monopolisierung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 124
vi
Inhaltsverzeinis
5.3.5. Internationalisierung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 125
5.4. PR-Verständnis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 125
5.4.1. PR-Bezeinungen/Terminologie . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 125
5.4.2. PR-Verständnis der Praktiker . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 128
5.4.3. PR-Verständnis externer Publika . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 131
5.5. PR-Praxis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 139
5.5.1. Berufsbezeiung/Terminologie . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 140
5.5.2. Abgrenzung der Kommunikationsberufe . . . . . . . . . . . . . . 140
5.5.3. PR-Tätigkeiten . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 142
5.5.4. Berufszufriedenheit . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 155
5.6. aliﬁkation . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 155
5.6.1. Anforderungen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 157
5.6.2. Ausbildungsangebot . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 161
5.6.3. Entspreung von Ausbildung und Anforderungen . . . . . . . . . 163
5.6.4. Weiterbildungsangebot . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 165
5.7. Berufsverbände . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 166
5.7.1. Anforderungen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 167
5.7.2. Spezielle Verbände . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 169
5.8. Beziehungen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 177
5.8.1. Praktiker/Praktiker . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 177
5.8.2. Praktiker/Nafrager . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 179
5.8.3. Praktiker/Journalisten/Medien . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 180
5.8.4. Praktiker/Wissensa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 190
5.9. Normative Grundlagen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 191
5.9.1. Ret . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 191
5.9.2. Ethik . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 192
5.10. Kulturelle Charakteristika . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 196
6. Schlussfolgerungen 201
Bibliographie 205
Literatur im lateinisen Alphabet . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 205
Literatur im kyrillisen Alphabet (transliteriert) . . . . . . . . . . . . . . . . . . 221
Literatur im kyrillisen Alphabet . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 223








Die Abkürzungen und die jeweilige Langform sind grundsätzli so wiedergegeben, wie
sie in der Originalsprae verwendet werden. Bulgarise Abkürzungen wurden jedo
ins lateinise Alphabet transliteriert und die Langform auf deuts übersetzt.
ARA Assoziation der Werbeagenturen.
ASKO Assoziation der Kommunikationsspezialisten der Gemeinden.
AVE Advertising Value Equivalent.
BAAK Bulgarise akademise Kommunikationsassoziation.
BAPRA Bulgarise Assoziation der Public Relations Agenturen.
BBLF Bulgarian Business Leaders Forum.
BDVO Bulgarise Public Relations Gesellsa.
BHK Bulgarises Helsinki Komitee.
BKVO Bulgarise Public Relations Konföderation.
CERP Confédération Européenne des Relations Publiques.
CIPR Chartered Institute of Public Relations.
CSR Corporate social responsibility.
DPRG Deutse Public Relations Gesellsa.
EBOK European Body of Knowledge.
ECB European Central Bank.
EUPRERA European Public Relations Education and Resear Association.
FJMC Fakultät für Journalistik und Massenkommunikation.
FPBB Stiung „Unterstützung von Wohltätigkeit in Bulgarien“.
GERB Bürger für eine europäise Entwilung Bulgariens.
Global Alliance Global Alliance for Public Relations and Communication Manage-
ment.
HR Human ressources.
IMAGINES Assoziation der Imagemaker.
ix
Abkürzungen
IPR Institute for Public Relations.
IPRA International Public Relations Association.
IPRA-BG Bulgarise Sektion der IPRA.
IWF Internationaler Währungsfonds.
LSPR London Sool of Public Relations.
MIM Manhaan Institute of Management.
NATO North Atlantic Treaty Organization.
NBU Neue bulgarise Universität.
NDSV Nationalbewegung Simeon II.
NGO Non-governmental organization.
NPO Non-proﬁt organization.
NSI Nationales Statistises Institut der Republik Bulgarien.
ORBICOM Network of UNESCO Chairs in communications.
PHARE Poland and Hungary: Assistance for Restructuring their Economies Programme.
PIB First Investment Bank.
PRSA Public Relations Society of America.
SBP Union der bulgarisen Sristeller.
SBZh Union der bulgarisen Journalisten.
SEM Rat der elektronisen Medien.
SIB Union der Herausgeber in Bulgarien.
SU Soﬁoter Universität „St. Kliment Ohridski“.
TU Tenise Universität Soﬁa.
UNDP United Nations Development Programme.
UNEP United Nations Environment Programme.
UNESCO United Nations Educational, Scientiﬁc and Cultural Organization.
UNGC United Nations Global Compact.
USAID United States Agency for International Development.
x
Tabellen
2.1. eoriesema für PR-eorien . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 9
2.2. Vier PR-Modelle . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 44
4.1. Interviewpartner . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 99




2.1. Analyseebenen der Systemtheorie . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 11
2.2. PR als organisationales Subsystem . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 42
2.3. PR-Modell des organisationsbezogenen Ansatzes . . . . . . . . . . . . . . 53
2.4. Snimengenmodell von Journalismus, PR und Werbung . . . . . . . . . 55
2.5. Konzept des „Transitional approa“ für PR . . . . . . . . . . . . . . . . . 63
3.1. Verberuﬂiung, Professionalisierung und ihre Gegenprozesse . . . . . . . 69
4.1. Typologie der Interviewpartner . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 95
4.2. Interviewleitfaden Journalisten . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 96
4.3. Interviewleitfaden PR-Praktiker . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 97
5.1. Am häuﬁgsten ausgeführte PR-Tätigkeiten . . . . . . . . . . . . . . . . . . 145
5.2. Am häuﬁgsten ausgeführte PR-Tätigkeiten na Arbeitsplatz . . . . . . . . 147
5.3. Am häuﬁgsten angewandte Methoden zur Evaluation . . . . . . . . . . . . 152
5.4. Verpﬂitende Fähig- und Fertigkeiten für Erfolg im Berei PR . . . . . . 158
5.5. Existenz von „Cash for news coverage“/persönlie Erfahrung . . . . . . . 184




Mit der politisen Wende im Jahr 1989 und dem damit einhergehenden Zerfall des Ost-
blos hat in den meisten osteuropäisen Staaten eine gesamtgesellsalie Transfor-
mation in Ritung Demokratie und freier Marktwirtsa begonnen, die au jetzt, fast
zwanzig Jahre später, no im Gang ist. Die Erweiterung der Europäisen Union, deren
vorerst letzter Sri der Beitri Bulgariens und Rumäniens am 1. Jänner 2007 war, ist ei-
nerseits logise Konsequenz dieser Entwilung, gleizeitig wohl ein weiterer Besleu-
nigungsfaktor derselben.
Geht man davon aus, dass si diese Länder dem westlien Beispiel folgend zu Medien-
bzw. Kommunikationsgesellsaen entwieln, so ist zu erwarten, dass au den Kom-
munikationsberufen eine immer stärkere Bedeutung zukommt. Dies erseint selbstver-
ständli, da es beispielsweise für Unternehmen, die in einer Marktwirtsa bestehen,
oder für Parteien, die in einer Demokratie gewählt werden wollen, unabdingbar ist, mit
ihren jeweiligen Zielpublika zu kommunizieren – eine Aufgabe, deren Bearbeitung si
Kommunikationsberufe wie Werbung und Public Relations widmen.
Seit dem Zerfall des Ostblos wäst neben dem allgemeinen au das kommunika-
tionswissensalie Interesse an den jungen Demokratien, was si beispielsweise an
vermehrten Diplomarbeiten zum ema in jüngerer Zeit ablesen lässt (z. B. B 2000;
B 2005; D 1996). Die Berufsrealität im Kommunikationssektor dieser Länder
ist bisher aber (zumindest in der deutsspraigen Literatur) eher unzureiend erforst.
Bulgarien ist eines der diesbezügli no am wenigsten erforsten osteuropäisen
Länder, das in punkto Größe und Bevölkerungszahl duraus mit Österrei vergleibar
ist. Aussagekräig sind au die wirtsalien Kontakte zwisen den beiden Ländern:
Österrei ist der mit Abstand größte Auslandsinvestor in Bulgarien mit einem Gesamtin-
vestitionsvolumen von 3 454,1 Mrd. USD im Zeitraum 1992–2006 (elle: BIA 2007). Ver-
bunden mit dem wirtsalien Engagement wäst in Österrei au das allgemeine
Interesse an Bulgarien: der Tourismus verzeinet steigende Besuerzahlen, au in den
Medien wird verstärkt über das südosteuropäise Land beritet.
Um einen Beitrag zur Berufsfeldforsung am Beispiel eines no kaum beforsten Lan-
des zu liefern, befasst si die vorliegende Diplomarbeit mit dem PR-Beruf in Bulgarien.
Das grundlegende Erkenntnisinteresse ist demna, den modernen PR-Beruf, wie er
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1. Einleitung
heutzutage in Bulgarien existiert, zu fassen zu bekommen. Dies soll auf der Meso- bzw.
Makroebene erfolgen, da es so mögli wird, eine umfassende Momentaufnahme des Be-
rufsfeldes zu saﬀen.
Ausgehend von diesem Erkenntnisinteresse muss erstens ein theoretiser Zugang ge-
wählt werden. Für die vorliegende Arbeit kamen dabei die Systemtheorie und die Berufs-
soziologie zum Einsatz. Als nästes müssen jeneemenbereie identiﬁziert werden, die
zu einer umfassenden Besreibung des Berufsfeldes PR behandelt werden müssen. Zu
diesem Zwe wurden miels einer Analyse bereits durgeführter PR-Berufsfeldstudien










In einem drien Sri muss dann ein methodises Design ausgearbeitet werden, das
es erlaubt, diese emen zu behandeln. Da zum PR-Beruf in Bulgarien so gut wie kei-
ne Daten existieren, wurde entsieden, eine hypothesengenerierende, empirise Studie
durzuführen. Aus den identiﬁzierten Parametern wurden in weiterer Folge Interview-
leitfäden für Experteninterviews erstellt. Na der Erhebung wurde das aufgenommene
Material transkribiert und mit der alitativen Inhaltsanalyse ausgewertet.
Die vorliegende Arbeit gliedert si in drei Teile. Im ersten Teil werden die theoretisen
Grundlagen zur Auseinandersetzung mit PR dargelegt. Dabei werden na einem Über-
bli über versiedene Systematisierungen für PR-Ansätze die Grundlagen der funktio-
nal-strukturellen Systemtheorie erarbeitet und darauf auauend systemtheoretise PR-
Ansätze auf ihre Tauglikeit für die vorliegende Arbeit überprü. Nadem einer davon
ausgewählt ist, werden inweiterer Folge Journalismus und PR in derMediengesellsa be-
tratet und mit dem ausgewählten PR-Ansatz in Verbindung gebrat. Im nästen Sri
passiert eine Annäherung an die Berufsfeldforsung, im Zuge derer berufssoziologise
Begriﬄikeiten geklärt und aus bereits durgeführten Berufsfeldstudien Parameter zur
Besreibung des PR-Berufsfeldes abgeleitet werden.
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Im zweiten Teil wird die methodise Ausritung der Arbeit dargelegt. Zu diesem Zwe-
e wird auf qualitative Sozialforsung, das Experteninterview und die alitative In-
haltsanalyse eingegangen. Na einer Betratung der systemtheoretis-konstruktivisti-
sen Implikationen der ausgewählten Methodik werden das Forsungsdesign der vor-
liegenden Arbeit sowie die Erhebung, Auereitung und Auswertung des Materials darge-
stellt.
Im drien Teil werden erst allgemeine Informationen zu Bulgarien gegeben, danawer-
den die empirisen Ergebnisse der Auswertung der Experteninterviews dargestellt undmit
in Bulgarien veröﬀentliten Studien zum ema in Verbindung gebrat.
In den Slussfolgerungenwerden die witigsten Ergebnisse des empirisen Teils no-
mals dargestellt und ein Ausbli für weitere Forsungstätigkeiten gestellt.
Alle bulgarisen Namen und Abkürzungen von Institutionen bzw. Organisationen wur-
den vom Autor ins Deutse übersetzt, englise und französise Namen jedo in der
Originalsprae beibehalten. Bulgarise Namen, die nit übersetzt wurden, sind na
den oﬃziellen Transliterationsregeln¹ vom kyrillisen in das lateinise Alphabet über-
geführt worden. Zitate, denen kursiv gesetzte Zahlen hintangestellt sind beziehen si auf
die Interviewtranskripte, alle anderen verwendeten ellen sind in der Bibliographie an-
geführt. Bulgarisspraige ellen sind in der Bibliographie sowohl in der lateinisen
Transliteration als au im kyrillisen Alphabet angeführt.








2. PR-Theorien: Was ist eigentlich PR?
Öﬀentlikeitsarbeit² ist zwar in aller Munde, jede/r seint aber etwas Anderes darunter
zu verstehen: Für die einen ist PR ein söneres Wort für Propaganda, für andere die bes-
sere Werbung (vgl. R/R 2002), und für wieder Andere überhaupt die Grundform der
gesellsalien Kommunikation (vgl. A 2000).
Bei der Auseinandersetzungmit PR fällt eines sofort auf: Pluralismus auf allen Ebenen. So
gibt es eine unübersaubare Anzahl an Deﬁnitionen von PR, eine große Anzahl aneori-
en, die si zur Erklärung von PR anbieten, sowie eine ganze Reihe von wissensalien
Disziplinen, die si mit PR auseinandersetzen. Diese Vielfalt seint eine Konstante in
der Entwilung von PR darzustellen, die eine präzise und umfassende Deﬁnition stark
erswert und nit erst seit kurzem beklagt wird (vgl. M 2008b: 42).
Was die konkrete PR-Forsungstätigkeit betri stellt R fest, dass diese in jün-
gerer Zeit zugenommen hat, bislang jedo trotzdem wenig theoretise und empirise
Forsung existiert. So fehlen beispielsweise umfassende Grundlagenforsung, PR-eo-
rien, die sowohl allgemein orientiert sind als au spezielle Einzelaspekte erklären können,
oder der Ansluss der vorhandenen PR-eorien an allgemeine Öﬀentlikeits- und Ge-
sellsastheorien (vgl. R 2009b: 12 f).
Betratet man die umfangreie Literatur zumema PR, so können die versiedenen




• Ursprung (zeitli, örtli)
Diese Unterseidungskriterien sollen im Folgenden dargelegt werden und daraus eine
für die vorliegende Arbeit zielführende theoretise Perspektive entwielt werden. Da-
²Die Bezeinungen „Öﬀentlikeitsarbeit“ und „PR“ werden im Folgenden – wie im deutsspraigen
Fadiskurs übli – synonym verwendet und dienen als Bezeiung für das Berufsfeld bzw. den For-
sungsgegenstand. In Anlehnung an S (vgl. 2009: 139) wird die Bezeiung „Public Relations“
nit synonym mit Öﬀentlikeitsarbeit und PR, sondern als Bezeinung für das Beziehungsfeld einer
Organisation verwendet (siehe Kap. 2.4.3 auf Seite 50). Im Gegensatz zu R/H/J
(vgl. 2003: 17) und in Übereinstimmung mit S (vgl. 2009: 135) werden Public Relations bzw. PR im
Plural gebraut. Leute, die PR beruﬂi betreiben, werden als PR-Praktiker bezeinet.
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zu gehört au eine Deﬁnition von PR, weshalb es zuvor sinnvoll ist, die grundsätzlie
Problematik des Deﬁnierens zu betraten.
2.1. Die Problematik des Deﬁnierens
Na L (vgl. M 2008b: 44) basiert jede Wissensa auf den Elementen Begriﬀ,
Satz und Regel. Deﬁnitionen sind das Herzstü voneorien und beziehen si direkt auf
das jeweilige Erkenntnisobjekt der Wissensa. Da speziell bei PR das genaue Erkennt-
nisobjekt na wie vor striig ist, existieren viele untersiedlie PR-Deﬁnitionen. Die
Anzahl von Deﬁnitionen wiederum ist ein Indikator für den Reifegrad einer Wissensa,
da „Begriﬀe […] Indikatoren für die Realentwilung von Phänomenen sein [können]“
(B 1997: 141, Herv. im Orig.). Wenn H also 472 PR-Deﬁnitionen zählt (vgl.
H 1976), ist das ein starkes Indiz dafür, dass man no nit von einer konsentierten
PR-Wissensa spreen kann³.
Bei der Deﬁnition von PR gibt es mehrere Probleme (vgl. M 2008b: 43 f): a) PR-
Deﬁnitionen sind o perspektivis und folgen untersiedlien Interessen, b) der Begriﬀ
„PR“ stellt kein Objekt sondern eine unspeziﬁzierte Relation mit dem diﬀusen Adressaten
„Öﬀentlikeit“ dar, c) die zugrundeliegende Kommunikationsstruktur ist diﬀus, d) das PR-
Verständnis wandelt si mit der Entwilung der Medien und e) PR wird o als Sönfär-
berei und Täusung verstanden und so mit Manipulation und Ethik in Verbindung gesetzt.
Gründe dafür, warum gerade PR unter dem Problem der nit konsentierten Deﬁnition
leiden, sind beispielsweise (vgl. F 2008a: 95 f): a) Die Begriﬄikeiten betreﬀen ein
Berufsfeld, das dur die enorme Entwilung und Ausweitung häuﬁge Veränderungen
der Tätigkeit, des Selbstverständnisses, etc. erfahren hat, b) PR sind eine ausgesproen
interdisziplinäre Angelegenheit, in der untersiedlie Bliwinkel, Zugänge und Inter-
pretationen zusammentreﬀen und c) Ähnlikeiten mit anderen Formen öﬀentlier Kom-
munikation – besonders mit anderen Formen persuasiver Kommunikation wie Werbung
und Propaganda – führen zu Abgrenzungsproblemen.
2.2. Abstraktionsgrad von Ansätzen
Eine erste Möglikeit vorhandene theoretise PR-Ansätze zu klassiﬁzieren ist der jewei-
lige theoretise Abstraktionsgrad. Hier kann zwisen Laientheorien, Expertentheorien
³Dies ist gute 30 Jahre später immer nonit der Fall, wie au in den aktuellsten Publikationen festgestellt
wird (vgl. B/F/S 2008; R 2009a).
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Wissensas-PR Wissensasbegriﬀe Erkenntnistheorien Erfahrenstheorien (Em-
pirik, Historik, Funktio-
nalismus)
(=Praktikertheorien) undwissensalieneorien untersiedenwerden.Während Lai-
entheorien das PR-Verständnis von beruﬂi nit damit befassten Personen – also der
großen Bevölkerungsmehrheit – widerspiegeln und bloßen Hausverstand voraussetzen,
handelt es si bei Expertentheorien um die Ansiten von PR-Praktikern. Diese setzen
praktises Erfahrungswissen voraus und bedienen si meist eines speziﬁsen Fajar-
gons (vgl. R 2009: 72 f).
Praktikertheorien sind über den Einsatz von Expertenwissen und Fabegriﬀen hinaus
au Versue, die eigene Tätigkeit zu erklären. Es handelt si um „Konzepte und sys-
tematisierende Erklärungen von PR-Arbeit […], wele Berufsangehörige in reﬂektieren-
der Auseinandersetzungmit ihrer praktisen Arbeit formuliert haben.“ (K/S
2008: 110) Diese sind natürli vom wissensalien Diskurs beeinﬂusst, nit aber mit
ihm ident.
Wissensalie eorien hingegen arbeiten im Idealfall mit exakt deﬁnierten Begriﬀ-
likeiten und versuen das Phänomen PR reﬂexiv zu fassen (vgl. R 2009: 74 f).
F nennt diese in Tab. 2.1 dargestellte eoriesystematik bezogen auf PR-Deﬁni-
tionen „ellensystematik“, da die Unterseidung hier dadur vorgenommen wird, wer
oder weler Berei (=elle) die Deﬁnitionsvorsläge bringt (vgl. F 2008a: 97).
In der Sozialwissensawird (imGegensatz zu beispielsweise denNaturwissensaen)
durwegs miteorien milerer Reiweite operiert. Darunter versteht man
„eorien, angesiedelt zwisen den kleinen Arbeitshypothesen, die während der alltäglien
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Forsungsroutinen im Überﬂuß entwielt werden, und den allumfassenden Spekulationen
einsließli eines theoretisen Globalsemas, von dem man eine große Anzahl empiris
beobateter Gleiförmigkeiten des sozialen Verhaltens herzuleiten ho“ (M 1995: 3).
Es handelt si also um Verallgemeinerungen raumzeitli besränkter Hypothesen,
die Wahrseinlikeitsaussagen, nit jedo „nomologis-deterministise“ Aussagen
ermöglien (vgl. B/H 2007a: 7, Anm. 14).
Trotzdem wird au in sozialwissensalier eoriebildung der Ansluss an ver-
siedene übergeordnete wissensastheoretise Paradigmen hergestellt, weshalb bei-
spielsweise kybernetise, systemtheoretise, strukturationstheoretise, konstruktivisti-
se oder akteurstheoretise PR-Ansätze zu unterseiden sind (vgl. B/F/
S 2008: 92). Diese wissensastheoretisen Paradigmen können teilweise als Su-
pertheorien verstanden werden, wele si dadur auszeinen, universalistise, also
au si selbst und ihre Gegner einbeziehende, Ansprüe zu stellen. Eine in der Sozial-
wissensa prominente Supertheorie ist die Systemtheorie (vgl. L 1984: 19).
Neben diesen allgemeineneorieansätzen, die es grundsätzli ermöglien, alle Aspek-
te von PR zu betraten, existieren au no spezielle Ansätze, die si von Vornherein nur
auf bestimmte Teilaspekte konzentrieren. Dazu gehören beispielsweise die in der Kommu-
nikationswissensa empiris stark beforste Beziehung zwisen Journalismus und PR
und die daraus entwielte Determinationsthese (vgl. B 1991; R 2008) sowie de-
ren Weiterentwilung des Intereﬃkationsmodells (vgl. B/L/S 1997),
oder das Konzept einer „verständigungsorientierten Öﬀentlikeitsarbeit“ zur Planung und
Evaluation von PR-Aktivitäten (vgl. B/P 1991; B 1993; B 1996;
B 2008).
Für die vorliegende Arbeit sind neben der grundsätzlien Unterseidung der versie-
denen Abstraktionsgrade und der Deﬁnition von Praktikertheorien hauptsäli allgemei-
ne wissensalieeorieansätze (milerer Reiweite) von Interesse, die im Folgenden
betratet werden sollen.
2.3. Ansätze und Analyseeinheit
In vielen empirisen wie theoretisen Arbeiten wird (implizit oder explizit) zwisen
einer Mikro-, Meso- bzw. Makro-Perspektive untersieden. Die in der sozialwissensa-
lien Forsung milerweile klassise Unterseidung (vgl. B 2008a: 148) dieser
drei Analyseebenen stammt aus der Systemtheorie. Na L handelt es si hierbei
um versiedene Formen bzw. Arten sozialer Systeme (vgl. L 1984: 16):
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Die Abgrenzung dieser Ebenen kann aber per deﬁnitionem nit trennsarf erfolgen, da
sie gegenseitig aufeinander bezogen sind. So ist Gesellsa zwar von Interaktion versie-
den, aber ohne sie undenkbar – genauso wie Interaktion von Gesellsa versieden ist,
diese aber ständig voraussetzen muss (vgl. L 1984: 552). Abb. 2.1 stellt diese drei
Analyseebenen im Kontext der Systemtheorie dar.
Systeme





Abbildung 2.1.: Analyseebenen der Systemtheorie (L 1984: 16).
Die von der Sozialwissensa verwendeten eorien milerer Reiweite beziehen
si in Abhängigkeit ihres speziﬁsen Erklärungsansprues meist stärker auf eine die-
ser Ebenen als auf die anderen. Somit bietet si eine weitere Möglikeit, vorhandene PR-
Ansätze sinnvoll zu systematisieren. Dieser Systematisierung bedient si implizit au
S, wenn er unter den PR-Ansätzen drei grundsätzlie Perspektiven unterseidet




Der marketingtheoretise Ansatz stellt jedo einen Sonderfall des organisationstheo-
retisen Ansatzes dar (vgl. S 2007: 143), weshalb in dieser Unterseidung nur die
Meso- und die Makro-Perspektive betratet wird.
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2.3.1. Mikro-Ebene – Interaktion/Handlung
Auf der Mikro-Ebene stehen einzelne Interaktionen⁴ im Fokus des Erkenntnisinteresses.
Damit rüt die zwemäßige und eﬀektive Umsetzung von PR-Aktivitäten, also die ope-
rative Ebene, ins Zentrum der Betratung (vgl. S 2008: 161 f).
Auf dieser Ebene ist au der möglie Beitrag der Sozialpsyologie zur PR-eoriebil-
dung zu verorten, die si selbst als „Wissensa des Erlebens und Verhaltens im sozialen
Kontext“ versteht (vgl. F 2008: 50). Eine lange sozialpsyologise Forsungstraditi-
on besteht im Berei der Beeinﬂussung öﬀentlier Kommunikation, die einen Sonderfall
der Erforsung der Wirkung von Kommunikation darstellt (vgl. F 2008: 51 ﬀ). Da
PR eine persuasive Kommunikationsform ist, wäre es duraus von Interesse auf dieses
„Beeinﬂussungswissen“ zuzugreifen. Dies ist (im Gegensatz zur Werbung) bislang jedo
kaum aufgegriﬀen worden, da ein großer Teil PR-Wissensa bisher bemüht war, jeglie
Nähe oder Ähnlikeit zu Propaganda in Abrede zu stellen (vgl. F 2008: 60).
2.3.2. Meso-Ebene – Organisation
„Der organisationstheoretise Ansatz begrei Public Relations als eine Kommunikations-
funktion von Organisationen (z. B. Unternehmen, Nonproﬁt-Organisationen). […] Die zentra-
le Frage für Forsung (und Praxis) lautet bei diesem Ansatz: ‚Welen Beitrag leistet Public
Relations zur Erreiung von Organisationszielen?‘“ (S 2007: 143, Herv. im Orig.)
Im Mielpunkt dieses Ansatzes steht also die Organisation selbst, die in ihrer speziﬁ-
sen Umwelt zu bestehen versut. In theoretiser Hinsit ist für die Reiweite ei-
nes PR-Verständnisses das jeweilige Verständnis von Organisation ausslaggebend, das
je na gewählter Perspektive duraus untersiedli ausfallen kann. So ist es beispiels-
weise mögli, sowohl die „klassise“ Organisationstheorie, als au Human-Relations-
eorie, Systemtheorie, situative Ansätze oder interpretative Ansätze für PR heranzuzie-
hen (vgl. S 2007: 143).
Diese organisationstheoretisen Konzepte entstammen der Organisationssoziologie, die
in diesem Zusammenhang ebenso einen wertvollen Beitrag zur Erforsung von PR liefern
kann. Besonders die neueren Ansätze, die eine Integration der System- und der Handlungs-
perspektive anstreben, seinen vielverspreend für PR zu sein (vgl. TB
2008b: 47).
Auf der Meso-Ebene ist au der Beitrag der Wirtsaswissensaen, genauer der Be-
triebswirtsaslehre, zu verorten. Deren spezieller Fokus ist das „praktise Handeln, das
⁴S (2008: 161) verwendet hier den Begriﬀ „Handlung“ und versteht diese anseinend synonym. Da-
von wird im Folgenenden Abstand genommen, da „Handlung“ und „Interaktion“ im Kontext der eorie
sozialer Systeme untersiedlie Bedeutungen haben (siehe Kap. 2.4.1 auf Seite 15).
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der Begründung und Befriedigung materieller oder immaterieller Bedürfnisse in Knapp-
heitssituationendient.“ (Z 2004: 236 f) Damit rüen besonders Eﬃzienz und Eﬀek-
tivität sowie der ﬁnanzielle Mehrwert von PR für das Unternehmen in den Mielpunkt
(vgl. W 2008a: 222). Auf managemenheoretiser Ebene wird die Frage na der
Bedeutung der Kommunikation für das Management von Unternehmen gestellt (vgl. W
2008: 62).
2.3.3. Makro-Ebene – Gesellschaft
„Gesellsastheoretise Ansätze hingegen fragen na den gesellsalien Bedingungen
für das Aureten von Public Relations und den Leistungen, die Public Relations für gesell-
salie Systeme erbringt. Die zentrale Forsungsfrage lautet hier zunäst: ‚Welen
Beitrag leistet Public Relations für Dasein und Funktionsweisen von Gesellsaen […]?‘“
(S 2007: 144, Herv. im Orig.)
In der Makro-Perspektive wird also die Gesellsa als Ganze in den Bli genommen,
wele nit dur die Addition aller Interaktionen und Organisationen vollständig be-
sreibbar ist (vgl. L 1984: 551 f). Die Aussagekra für PR ist demna vom jeweili-
gen Verständnis von Gesellsa abhängig (vgl. S 2007: 145), wofür beispielsweise
(Makro-)Soziologie oder Politikwissensa frutbare Beiträge liefern können.
2.4. Ansätze und wissenschaftstheoretische Paradigmen
In der Sozialwissensa dominierten lange Zeit zwei grundsätzlie, jedo nit mit-
einander vereinbare eorieströmungen: einerseits die handlungstheoretise Perspektive,
deren prominentester Vertreter Jürgen H ist, und andererseits die systemtheoreti-
se Perspektive, die hauptsäli von Niklas L vorangetragen wurde. Im Zuge
der sogenannten „Luhmann-Habermas-Kontroverse“ (vgl. B 2004: 19 f), die in den
1970er Jahren entstand, entwielten die beiden unter Bezugnahme auf dieselben soziologi-
sen „Väter“ Max W und Talco P ihre jeweilige theoretise Position in Ab-
grenzung voneinander. So unterseiden sie si in der Deﬁnition witiger theoretiser
Begriﬀe wie „System“ und „Kommunikation“, aber au im grundlegenden Verständnis
der Soziologie: Während H Soziologie als Kritik der Gesellsa auﬀasst, versteht
L darunter die Beobatung der Gesellsa (vgl. B 2004: 21).
Mie der 1980er Jahre ist mit der von Anthony G entwielten „eorie der Struk-
turierung“ eine weitere Perspektive hinzugekommen, die den Gegensatz von Struktur und
Handlung aufzuheben versprit (vgl. G 1997: 52). Diese hat seither starken Einﬂuss
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auf den eoriediskurs der Soziologie gehabt und wird besonders in der jüngeren Organi-
sationssoziologie aufgegriﬀen.
Verbindet man diese drei sozialwissensalien Paradigmen mit den zuvor dargestell-
ten Analyseeinheiten (siehe Kap. 2.3 auf Seite 10), so lässt si die Handlungstheorie ten-
denziell der Mikro- bzw. Meso-Ebene zuordnen, während die Systemtheorie auf der Meso-
bzw.Makro-Ebene ihre größte Aussagekra besitzt. Die Strukturationstheorie widerum hat
ihr hauptsälies Potential auf der Meso-Ebene, bleibt aber au der Mikro- bzw. Makro-
Ebene nit verslossen.
Ausgehend von der Feststellung, dass bisher keine einheitlie PR-eorie erkennbar ist,
geht es in der aktuell staﬁndenden eoriediskussion um die Frage, wie eine zukünige,
übergreifende PR-eorie wissensastheoretis grundzulegen wäre. Während M
der Meinung ist, dass derzeit die Systemtheorie die beste Basis dafür biete (vgl. M
2009), plädieren J/R dafür, auf die Strukturationstheorie zu setzen, da diese
den Gegensatz zwisen System- und Handlungstheorie zu überwinden versprit (vgl.
J/R 2009).
Als handlungstheoretise PR-Ansätze wären beispielsweise die „Verständigungsorien-
tierte Öﬀentlikeitsarbeit“ (B/P 1991; B 1993; B 1996; B
 2008) oder das entseidungstheoretis fundierte Modell „Exzellenter PR“ (G/
D 1992; D/G/G 1995; G/G/D 2002) zu nennen⁵.
Strukturationstheoretise Ansätze umfassen beispielsweise die „eorie der Unterneh-
menskommunikation und Public Relations“ (Z 2004), die gesellsasorientierte PR-
Analyse von Z (2002) oder den (vorerst in Grundzügen vorliegenden) Entwurf
einer „strukturationstheoretis begründeten PR-eorie“ (J/R 2009).
Für die vorliegende Arbeit soll die Systemtheorie als theoretise Grundlage dienen, da
diese am besten geeignet seint, die gesellsalieMakro-Perspektive zu betraten. Die
Systemtheorie kann davon abgesehen au die Meso- und Mikro-Ebene besreiben und
bietet so Anslussmöglikeit und Vergleibarkeit mit anderer systemtheoretiser For-
sung. Außerdem besteht die Möglikeit, zentrale Begriﬀe für PR wie „Kommunikation“,
„Öﬀentlikeit“, „Organisation“ und „Management“ systemtheoretis zu modellieren (vgl.
M 2009: 68). Ein weiterer Grund ist, dass die Systemtheorie bereits breite Anwendung
in der PR-Forsung gefunden hat und dementspreend detailliert ausgearbeitete Ansät-
ze vorliegen. Diese sollen na einer knappen Einführung in die Systemtheorie dargestellt
werden.
⁵Laut Z (vgl. 2004: 70, Anm. 248) ist die wissensas- und sozialtheoretise Basis des Ansatzes
exzellenter PR ungeklärt, da si die Autoren gleizeitig auf System- und Handlungstheorie beziehen,
ohne die daraus resultierenden Inkonsistenzen zu bemerken.
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2.4.1. Systemtheorie
Systemtheorie ist ein Begriﬀ, der swer konzis zu fassen ist: Es ist nit mögli, von
der Systemtheorie als einem kohärenten und umfassenden eoriegebäude zu spreen,
da viele Kategorien der Systemtheorie und deren Verhältnis zur Sozialwissensa von
den Forsern selbst no nit ausreiend geklärt wurden (vgl. M 1996: 5).
L betratet Systemtheorie als „eine besonders eindrusvolle Supertheorie“
(L 1984: 19), die trotz ihrer Striigkeit einen veritablen historisen Reifungspro-
zess durgemat hat. „Supertheorie“ bezeinet für ihn eine eorie mit universalisti-
sen Ansprüen, die au si selbst und ihre Gegner in ihre Erklärungsmöglikeiten
einzubeziehen vermag (vgl. L 1984: 19).
Ursprüngli ist aus interdisziplinären Wissensaen wie Informationstheorie, Kyber-
netik, Spiel- & Entseidungstheorie die allgemeine Systemtheorie hervorgegangen und hat
von dort au einen Großteil ihres Vokabulars übernommen (vgl. M 1996: 1). Auf-
grund ihrer interdisziplinären Ausritung können mit ihr Prozesse in so untersiedlien
Einzelwissensaenwie Chemie, Biologie, Medizin, Psyologie, Soziologie, Betriebswirt-
sa oder gar Erkenntnistheorie und Philosophie behandelt werden (vgl. M 1996: 3).
Soziologische Systemtheorie
Die Systemtheorie wurde besonders in der Soziologie frutbar rezipiert und hat dort wei-
tere Ausarbeitung erlebt, da sie ein eigenständiges Erkenntnisprogramm zur Verfügung zu
stellen versprit, weles das Problem der disziplinären Selbstﬁndung der Soziologie zwi-
sen spekulativer Philosophie und positivistiser Naturwissensa lösen könnte. Dies
ist begründet dur ihre faspeziﬁse Universalität, ihre interdisziplinäre Universalität
und das mit ihr behandelbare universelle Problem der Komplexität (vgl. W 2006: 1 ﬀ).
Das bedeutet, dass sowohl alle Bereie soziologiser Forsung, als au viele natur-
und geisteswissensalienDisziplinenmit Systemkonzepten betratet werden können.
Dies ist mögli, da si das Problem der Komplexität in allen Bereien stellt: Sowohl die
Sozialwissensa als au die (jüngere) Naturwissensa hat mit komplexen Prozessen
zu kämpfen, die si nit auf klare und eindeutige Gesetze rüführen lassen (vgl. W
2006: 3).
Dementspreend weist die sozialwissensalie Systemtheorie in gewissen Ausprä-
gungen einen sehr hohen Grad an Eigenkomplexität auf (vgl. W 2006: 7), was es deut-
li erswert, „ihn ohne vollumfanglien Rekurs auf das dort milerweile etablierte her-
metise Spraspiel Niteingeweihten einigermaßen navollziehbar zu maen“ (S
2007: 86).
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Der Beginn der Entwilung der soziologisen Systemtheorie lässt si mit dem Früh-
werk Talco P (1951)’ in den 1950er Jahren festmaen. Seither können ses ver-





• Ansatz einer eorie selbstreferenzieller Systeme
• diﬀerenztheoretiser Ansatz
Der Entwurf einer strukturell-funktionalen Systemtheorie geht davon aus, dass alle so-
zialen Systeme bestimmte Strukturen aufweisen. Daraus ergibt si die forsungsleitende
Frage, wele funktionalen Leistungen vom System erbrat werden müssen, damit es mit
seinen Strukturen erhalten bleibt, wobei diese Leistungen meist als systemintern betratet
werden. Die Kritik an dieser Position ritet si darauf, dass zwar ritig erkannt wurde,
dass alle sozialen Systeme bestimmte Strukturen besitzen, nit jedo erklärt wird,warum
sie diese und warum sie genau diese haben (vgl. W 2006: 5).
Im systemfunktionalen Ansatz werden soziale Systeme als komplexe, anpassungsfähi-
ge und zielgeritete Gesamtheiten betratet, die – im Gegensatz zu einfaeren leben-
den Systemen wie Zellen oder Organismen – bei veränderten Umweltbedingungen ihre
Struktur verändern und diesen anpassen können, wenn dies zum Überleben nötig ist. Das
Forsungsinteresse konzentriert si hier auf die strukturellen Anpassungsleistungen, wo-
bei Strukturen nun als variabel aufgefasst werden und ihre systemfunktionale Bedeutung
in der Stabilisierung von Kommunikations- und Informationsverarbeitungsprozessen liegt.
Kritisierbar ist an dieser Position die Konzentration auf interne Systemprozesse, da sie zwar
Umwelteinﬂüsse berüsitigt, aber immer no der Erhalt eines bestimmten Systems im
Mielpunkt steht (vgl. W 2006: 5 f).
Der funktional-strukturelle Ansatz stellt die Frage na der Funktionalität von Systemen
überhaupt, also na deren Sinn. Dies verlangt die Konzeption der Systemtheorie als Sys-
tem-Umwelt-eorie, da si Sinn nur rekonstruieren lässt, wenn die Relation zwisen
System und Umwelt zum Bezugspunkt wird. Mit der Saﬀung ausgegrenzter Bereie
kann die überwältigende Komplexität der Welt vom System speziﬁs erfasst und verar-
beitet werden. So wird eine Diﬀerenz zwisen System (=innen) und Umwelt (=außen) sta-
bilisiert, wodur anfallende Komplexität symbolis vermielt reguliert und in weiterer
⁶Die folgende Kurzdarstellung der einzelnen Entwilungssrie dereorie sozialer Systeme bezieht si
auf W (2006: 5–11)
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Folge verarbeitbar wird. Dur die Einbeziehung der Umwelt als konstitutiven Faktor der
Systembildung steigt sowohl die theoretise Kapazität der Systemtheorie als au deren
Komplexität (vgl. W 2006: 6 f).
„Der Systembegriﬀ dieser entwielten Systemtheorie meint nit mehr nur ein Netz von Be-
ziehungen, sondern er zielt auf eine sinnha strukturierte Transformation von Komplexitäten,
auf die Auseinandersetzung des Systems mit seiner Umwelt.“ (W 2006: 7)
So können untersiedlie interne Prozesse und Strukturen für jeweilige Stabilisierungs-
und Veränderungsancen funktional sein, wodur funktionale Äquivalente und Alter-
nativen in den Bli genommen werden können. Das grundsätzlie Problem, das immer
gelöst werden muss und das Voraussetzung für die Lösung aller anderen Probleme und
damit des Erreiens der jeweiligen Ziele ist, ist die Verarbeitung von Komplexität. Da die
funktional-strukturelle Systemtheorie nit nur Strukturen und Prozesse als Variable son-
dern au Systembildung selbst behandeln kann, ist ihr Instrumentarium zur Untersuung
sozialer Wandlungsprozesse geeignet (vgl. W 2006: 7).
Beim funktional-genetisen Ansatz existiert wie beim systemfunktionalen Ansatz ein
starkes Interesse an Prozessen: Hier werden jedo nit die primär systeminternen Prozes-
se sondern die prozessualen Aspekte der Systembildung betratet. Diese wird als prozess-
hae Stabilisierung einer selektiven Diﬀerenz zwisen Innen und Außen verstanden, wo-
bei der Prozessbegriﬀ dieNotwendigkeit einer Grenzziehung, der Strukturbegriﬀ jedo die
notwendige Grenzziehung bezeinet. Die Kritik am funktional-genetisen Ansatz liegt
darin, dass die Probleme von Zeit und evolutionärer Systemgenese nit ausreiend be-
rüsitigt werden (W 2006: 8).
Der Ansatz einer eorie selbstreferentieller Systeme betont die au beim funktional-
strukturellen und beim funktional-genetisen Ansatz erlangte Einsit, dass komplexe
Systeme immer selbstreferenziell arbeitenmüssen, da sie für si selbst ein Problem darstel-
len und si daher mit si selbst besäigen müssen (vgl. W 2006: 8). Der Gedanke
der Autopoiesis wurde in den Kern des Systembegriﬀs aufgenommen und bedeutet, dass
„komplexe Systeme si in ihrer Einheit, ihren Strukturen und Elementen kontinuierli und
in einem operativ geslossenen Prozess mit Hilfe der Elemente reproduzieren, aus denen sie
bestehen.“ (W 2006: 10)
Dieses Konzept arbeitete Niklas L in seinemWerk „Soziale Systeme“ (L
1984) aus.
Der diﬀerenztheoretise Ansatz wird im gleienWerk angeführt und stellt den Eigent-
lien Neuheitswert dieses Bues dar. L arbeitete zwar au den Autopoiesisge-
danken in seine eorie sozialer Systeme ein, diese stellt jedo primär keine eorie der
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selbstreferentiellen Systeme dar, sondern führt eine neue Leitdiﬀerenz ein: die Diﬀerenz
von Identität und Diﬀerenz (vgl. L 1984: 26). Diese Leitdiﬀerenz ist der haupt-
sälie Zusammenhang der relevanten emen und Begriﬀe dieses Werks (vgl. W
2006: 9). Als Leitdiﬀerenzen bezeinet L „Unterseidungen, die die Informati-
onsverarbeitungsmöglikeiten der eorie steuern“ (L 1984: 19). Die witigsten
Leitdiﬀerenzen der eorie sozialer Systeme sind System/Umwelt, Form/Medium, Sebst-
referenz/Fremdreferenz, Operation/Beobatung sowie Inklusion/Exklusion (vgl. W
2002: 31).
Für die vorliegende Arbeit soll im Weiteren die Lse eorie sozialer Syste-
me verfolgt und deren PR-relevante Aspekte (Massenmedien, Öﬀentlikeit, Organisation,
Vertrauen) dargelegt werden⁷. In der oben dargestellten Unterseidung der Entwilungs-
srie der Systemtheorie handelt es si dabei um die beiden letztgenannten.
Theorie sozialer Systeme
In seiner eorie sozialer Systeme verfolgt L konsequent die selbstgestellte Auf-
gabe, die theoretisen Begriﬀe zirkulär und ohne ontologise Annahmen zu deﬁnieren.
Dies mat sie einerseits ausreiend komplex um ihren universalistisen Anspru zu
retfertigen, andererseits aber swer zugängli, damit jeder Begriﬀsklärung andere vor-
ausgesetzt werden müssen (vgl. L 2002: 81).
Die theoretise Methode, die L durgehend einsetzt, bezeinet er als funk-
tionale Analyse. Darunter versteht er eine Art eorietenik, die Bedingungen reguliert
und präzisiert, unter denen Diﬀerenzen einen Untersied ausmaen. Damit ritet er das
Erkenntnisinteresse dereorie sozialer Systeme auf Begriﬀe wie Komplexität, Kontingenz
oder Selektion (vgl. L 1984: 83 ﬀ). Ziel der funktionalen Analyse ist die Sue na
funktionalen Äquivalenten. Diese werden dur den Verglei von Kausalitäten gewon-
nen und dur den jeweiligen Problemgesitspunkt begrenzt. L führt als Beispiel
folgende Aussage an: „Wenn […] Inﬂationen Verteilungsprobleme relativ konﬂiktfrei lö-
sen […], sind sie ein funktionales Äquivalent für politis riskantere, weil konﬂiktreiere
staatlie Planung“ (L 1984: 85).
Die erste Frage, die zu klären ist, ist die Frage na dem Systembegriﬀ. Das Denken in
Systemen hat eine lange wissensalie Tradition, die son auf die grieise Philo-
sophie zurügeht. Dort bezeinet συστημα (systima) „das Zusammengesetzte“, also ein
⁷Dies erfolgt unter Rügriﬀ auf Sekundärliteratur (hauptsäli B 2004), da so die hohe Komple-
xität der eorie sozialer Systeme besser durdringbar ist. Es ist jeweils angegeben, ob die Zitate aus der
Original- oder der Sekundärliteratur stammen.
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aus mehreren Teilen bestehendes Ganzes (vgl. S 2007: 85). In der Systemtheorie lassen
si bislang vier Systembegriﬀe unterseiden (W 2002: 29, Herv. im Orig.):
• das System als ein Ganzes, das aus Teilen besteht und mehr ist als die Summe seiner
Teile (Prinzip der Übersummation und Emergenz);
• das System als eine Menge von Elementen (Komponenten), die miteinander auf be-
stimmte Arten und Weisen relationiert sind bzw. in Interaktion stehen;
• das System als eine Menge (ein Netzwerk) von Elementen, die si selbst reprodu-
zieren und erhalten und somit eine (geslossene) Grenze zur Umwelt des Systems
erriten;
• das System als Diﬀerenz von System und Umwelt.
Die ersten beidenDeﬁnitionen verweisen auf klassise Systembegriﬀe, die drie stammt
von L selbst, und die letzte ist eine Weiterentwilung von L-Süler Pe-
ter F (vgl. W 2002: 29). Im Bezug auf die eorie sozialer Systeme identiﬁziert
B „System“ als den abstraktesten Begriﬀ der Systemtheorie und erklärt ihn in An-
lehnung an L (1984: 46 ﬀ) als
„‚organisierte Komplexität‘, die dur die ‚Selektion einer Ordnung‘ ‚operiert‘. […] Systeme
bestehen nit aus Dingen, sondern aus ‚Operationen‘. ‚Operationen‘ sind die ‚Letztelemente
der Systeme‘“ (B 2004: 39, im Orig. teilw. fe).
Komplexität ist ein zentraler systemtheoretiser Begriﬀ, den L miels der Un-
terseidung von Element und Relation deﬁniert:
„Als komplex wollen wir eine zusammenhängende Menge von Elementen bezeinen, wenn
auf Grund immanenter Besränkungen der Verknüpfungskapazität der Elemente nit mehr
jedes Element jederzeit mit jedem anderen verknüp sein kann.“ (L 1984: 46)
Damit stellt Komplexität einen Selektionszwang dar, der Elemente qualiﬁziert und plat-
ziert, aber kontingent ist. Kontingenz bedeutet dabei, dass etwas sowohl so, als au anders
mögli ist, in einem komplexen Saverhalt also au andere Relationierungen der Ele-
mente mögli wären. Damit bedeutet Kontingenz Risiko (vgl. L 1984: 47).
Systeme verfolgen zwei zentrale Aktivitäten: Operation und Beobatung. Operation
bezeinet in diesem Zusammenhang einen „Vorgang auf der Ebene der Elemente [des
Systems], der für jede Erhaltung und Änderung des Systems unerläßli ist“ (L
1984: 79), also die Behandlung des Dauerproblems der Reproduktion. Systeme existieren
dadur, dass sie si reproduzieren indem sie operieren. Operationen folgen dabei immer
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den beiden Leitprinzipien der System/Umwelt-Diﬀerenz und der Autopoiesis (vgl. B
 2004: 39). Beobatung als zweite zentrale Aktivität bedeutet „Unterseiden und Be-
zeinen“ (L 2002: 147) und kann – entgegen dem alltäglien Verständnis – nit
nur von psyisen sondern au von Sozialsystemen durgeführt werden. Beim Beob-
aten kopiert das System die System/Umwelt-Diﬀerenz in si hinein und verwendet sie
intern als Grundkategorie sämtlier Unterseidungen. Die fundamentale Unterseidung
bezieht si hierbei auf Selbstreferenz/Fremdreferenz, und ist Voraussetzung jeder Umwelt-
beobatung. Das System beobatet also, indem es zwisen si selbst und allem anderen
unterseidet (vgl. B 2004: 46 f). Anders kann man au sagen, dass Beobatung
Informationsaufnahme mit Hilfe einer Diﬀerenz ist (vgl. L 1984: 258, Anm. 29).
Nadem die System/Umwelt-Diﬀerenz, die beim Beobaten zur grundsätzlien Unte-
seidungskategorie wird, vom System selbst erzeugt ist, ist alle Erkenntnis Konstruktion
des beobatenden Systems (vgl. B 2004: 44). Damit wird nit bestrien, dass ei-
ne objektive Realität existiert, es werden aber alle Weltbesreibungen als korrigier- und
kritisierbar erkannt (vgl. B 2004: 49).
Autopoiesis⁸ bedeutet, dass die Systeme „die Elemente, aus denen sie bestehen, dur die
Elemente, aus denen sie bestehen, selbst produzieren und reproduzieren“ (L, zit. n.
B 2004: 52). Reproduktion ist hierbei als „laufende Neukonstituierung ansließ-
barer Ereignisse“ (L 1984: 258) zu verstehen und ein Zwang, da das System si
ständig reproduzieren muss um zu existieren. Dadur sind autopoietise Systeme auf der
Ebene der Tiefenstruktur ihrer Selbststeuerung geslossen, also komple unabhängig und
unbeeinﬂussbar von ihrer Umwelt. Diese operative Geslossenheit bezieht si aber nur
auf den Kernberei, in anderen Hinsiten, wie beispielsweise der Aufnahme von Energie
und Information, sind Systeme duraus oﬀen (vgl. W 2006: 62 f). Dies ist keinWider-
spru, da (Umwelt-)Oﬀenheit Vorbedingung für die Existenz von Systemen ist, (operative)
Geslossenheit jedo zu den Deﬁnitionsmerkmalen zählt. Jenseits der Vorbedingungen
operieren Systeme rekursiv geslossen, sie sind also gleizeitig (umwelt-)oﬀen und (ope-
rativ) geslossen (vgl. B 2004: 57). Umweltoﬀenheit bedeutet hierbei über die Sys-
temgrenzen hinweg gehende Irritations- und Einﬂussmöglikeiten, die jedovom System
selbst mitvollzogen werden müssen. Kommt es an Grenzstellen zu dauerhaen Beziehun-
gen, sprit L von strukturellen Kopplungen (vgl. B 2004: 58 f).
Die Diﬀerenz zwisen System und Umwelt muss vom System selbst dur systemeigene
Operationen erzeugt werden, da ihm die objektive Welt nur als „Umwelt“ zugängli ist
(vgl. B 2004: 40). Damit wird die Welt als Umwelt zu einer Konstruktion des Sys-
⁸Dieses Konzept wurde von den Biologen Francisco V und Humberto M entwielt und von
L auf nitbiologise Systeme übertragen (vgl. B 2004: 53).
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tems, die jedo nit x-beliebig ist, da nur untersieden werden kann, was in der Welt
au als Möglikeitspotential vorhanden ist (vgl. B 2004: 41). Die Erzeugung ei-
ner System/Umwelt-Diﬀerenz ist au zwingend nötig, da das System nur in der Diﬀerenz
zur Umwelt eine Identität entwieln kann (vgl. L 1984: 243). Anders gesagt: „Ein
System ist Diﬀerenz zur Umwelt. Umwelt gibt es nur dur das System. Die Umwelt ist
die ‚Außenseite‘ des Systems.“ (B 2004: 42, im Orig. fe, kursiv) Daraus folgt, dass
Umwelt nur relativ zum jeweiligen System zu verstehen ist, also jedes System eine ande-
re Umwelt hat. Diese ist immer größer und ungeregelter als das System, wirkt für dieses
also ziemli aotis und komplex (vgl. B 2004: 43). Insgesamt wird die Sys-
tem/Umwelt-Diﬀerenz damit zur Leitdiﬀerenz der Systemtheorie, an der si alle neueren
Entwilungen der Systemtheorie orientieren (vgl. B 2004: 41). In LsWor-
ten liegt „der Letztbezug aller funktionalen Analysen […] in der Diﬀerenz von System und
Umwelt“ (L 1984: 242).
Davon versieden ist die Diﬀerenz zwisen Element und Relation: Elemente sind nur
in Relation zu anderen Elementen denkbar und Relationen sind nur im Bezug auf Elemen-
te denkbar. Elemente werden als Einheit erst konstruiert, wenn sie dur ein System für
Relationierungen in Anspru genommen werden. (vgl. L 1984: 41 f)
Die System/Umwelt-Diﬀerenz ist au die Gesetzmäßigkeit, die hinter der Ausdiﬀeren-
zierung von Systemen steht, da System und Umwelt si jeweils untersiedli verändern.
Die daraus entstehende Spannung reizt das System dazu an, si dur sein Operieren aus-
zudiﬀerenzieren, was wiederum auf die Umwelt wirkt, in der andere Systeme sein können,
deren Umwelt si dur das Operieren besagten Systems ändert. Dieser spiralförmige Pro-
zess, der die Vielfalt der Arten, Individuen und sozialen Systeme hervorgebrat hat, grün-
det si auf jeweils sehr einfa zu besreibende autopoietise Grundoperationen (vgl.
B 2004: 55 f). In Ls Worten: „Systemdiﬀerenzierung ist nits weiter als
Wiederholung der Systembildung in Systemen“ (L 1984: 37). Obwohl grundsätzli
beliebige Arten interner Diﬀerenzierung mögli sind, eratet L es für mögli,
davon auszugehen, dass letztli nur wenige Diﬀerenzierungsformen in langfristig beste-
henden Systemen durhaltbar sind, nämli
„die Diﬀerenzierung in gleie Einheiten (Segmentierung), die Diﬀerenzierung Zen-
trum/Peripherie, die Diﬀerenzierung konform/abweiend (oﬃziell/inoﬃziell, for-
mal/informal), die hierarise Diﬀerenzierung und die funktionale Diﬀerenzierung“
(L 1984: 261).
Hierarisierung ist ein Sonderfall von Diﬀerenzierung, und bezeinet die Fähigkeit von
Teilsystemen, wiederum Teilsysteme auszudiﬀerenzieren, wodur „ein transitives Ver-
hältnis des Enthaltenseins im Enthaltensein entsteht“ (L 1984: 38) Dies bedeutet
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aber, dass Teilsysteme nur innerhalb anderer Teilsysteme gebildet werden, was oﬀensit-
li nit immer der Fall ist⁹. Funktionalisierung ist ein anderer Sonderfall von Diﬀeren-
zierung, wobei unter Funktionen „immer Synthesen einer Mehrzahl von Möglikeiten“
(L 1984: 405) zu verstehen sind. Diese dienen sowohl der Selbstbesreibung als
au der Selbstsimpliﬁkation und Komplexierung komplexer Systeme. Die Orientierung
an Funktion lässt versiedene Weisen der Funktionserfüllung als funktional äquivalent
erseinen und erzeugt so Redundanz, also Sierheit (vgl. L 1984: 406). Dur
funktionale Diﬀerenzierung wird die Gesellsa polyzentris oder atopis, d. h. es gibt
keine „Araktoren“, die andere Systeme kontrollieren könnten (vgl. W 2002: 31).
Den Prozess der Diﬀerenzierung betreﬀend unterseidet L zwisen externen
und internen Diﬀerenzierungen:
„Während die Umweltdiﬀerenzierung si auf die Erfordernisse der Beobatung der Umwelt
dur das System bezieht und dadur zuglei stimuliert und limitiert wird […], ergibt si
die interne Diﬀerenzierung aus dem Prozeß der autopoietisen Reproduktion.“ (L
1984: 258, Herv. im Orig.)
So kann das System immer au die Reproduktionsmöglikeit reproduzieren, wodur
im System ein neues System mit eigener System/Umwelt-Diﬀerenz gebildet werden kann
(vgl. L 1984: 258). Die neue, interne Umwelt wird so im Verglei zur Außenwelt
zu einer bereits domestizierten Sonderumwelt mit geringerer Komplexität, die darüberhin-
aus au mit dem System artglei ist, da interne Diﬀerenzierung nur in artgleier Weise
erfolgen kann. Das Gesamtsystem ermöglit also dur die eigene Ordnung die Selbstse-
lektion des Teilsystems (vgl. L 1984: 259 f).
Systeme existieren also, weil sie in Diﬀerenz zur Umwelt und in Autopoiesis operieren.
Dabei unterliegen sie einem
„eigenartigen Zwang zur Autonomie, der si daraus ergibt, daß das System in jeder, also in
no so günstiger Umwelt slit auören würde zu existieren, wenn es die momenthaen
Elemente, aus denen es besteht, nit mit Anslußfähigkeit, also mit Sinn, ausstaen und so
reproduzieren würde.“ (L 1984: 28)
Diese Anslussfähigkeit ist eine besondere Art von Selbstreferenz, da das System zwi-
sen vor und na der Operation unterseiden kann und so eine Art Gedätnis bildet
(vgl. B 2004: 54). Diese prozessuale Selbstreferenz ist nit an Bewusstsein gebun-
den und wird von L Reﬂexivität genannt (vgl. L 1984: 601).
Durdie Reﬂexivität bestimmt das System au seine Identität und zwar imUntersied
zu allem Anderen. Dies gesieht dur den Verglei der untersiedlien Komplexitäten
⁹L verweist beispielha auf folgende in der Stadt- und Raumplanung getätigte Feststellung: „A
City is not a Tree“ (L 1984: 39, Anm. 13).
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des Systems und seiner Umwelt. „Identität im Untersied zu allem anderen ist im Grunde
nits anderes als die Bestimmung und Lokalisierung des Komplexitätsgefälles.“ (L
1984: 252)
Information versteht L als „ein selektives Ereignis (externer oder interner
Art)[, das] im System selektiv wirken, das heißt Systemzustände auswählen kann“ (L
 1984: 68). Dies setzt Orientierungsfähigkeit an Diﬀerenzen voraus, die „als sole zu
wirken beginnen, wenn und soweit sie in selbstreferentiellen Systemen als Informationen
behandelt werden können.“ (L 1984: 68, Herv. im Orig.) Information ist so gese-
hen „a diﬀerence that makes a diﬀerence“ (L 1984: 112). Information setzt weiters
Strukturen voraus, die Möglikeiten begrenzen und vorsortieren, ohne selbst Struktur zu
sein. Information ist „nur das Ereignis, das den Strukturgebrau aktualisiert“ (L
1984: 102).
Struktur bedeutet in diesem Zusammenhang die selektive Einsränkung der Relationie-
rungsmöglikeiten, wodur die Entropie, d. h. die Gleiwahrseinlikeit jedes Zusam-
menhangs einzelner Elemente, aufgehoben wird. Dadur ist Struktur die Voraussetzung
für Fremd- und Selbstbeobatung des Systems (vgl. L 1984: 386). Strukturen hal-
ten Zeit reversibel fest, indem sie ein begrenztes Repertoire an Wahlmöglikeiten oﬀen
halten: Strukturen können aufgehoben oder geändert werden (vgl. L 1984: 73). Für
soziale Systeme muss die Selektion von Einsränkungen die Reproduktion unter der Be-
dingung doppelter Kontingenz, also die autopoietise Systemreproduktion, von Ereignis
zu Ereignis ermöglien, um als Struktur zu gelten (vgl. L 1984: 388).
Prozesse hingegen markieren die Irreversibilität der Zeit, da sie aus irreversiblen Ereig-
nissen bestehen. Prozesse entstehen, indem
„konkrete selektive Ereignisse zeitli aufeinander aubauen, aneinander ansließen, also vor-
herige Selektionen bzw. zu erwartende Selektionen als Selektionsprämisse in die Einzelselek-
tion einbauen“ (L 1984: 74).
Ereignisse (und damit au Handlungen) sind zeitpunktﬁxierte Elemente (vgl. L
1984: 102), die momentha und sofort vergängli sind. Ein „Ereignis ist […] das (so-
zial kleinstmöglie) Temporalatom: ‚an indivisible, all-or-none-happening‘“ (L
1984: 389). Handlung bedeutet in diesem Zusammenhang „auf Systeme zugerenete Se-
lektion“ (L 1984: 160), was zunäst aktualisierte Kontingenz ist.
In Bezug auf die Frage na Kausalität unter der Bedingung der System/Umwelt-Dif-
ferenz führt L den Begriﬀ Produktion ein, worunter er versteht, dass von einem
System „einige, aber nit alle Ursaen, die zum Bewirken bestimmter Wirkungen nötig
sind, unter Kontrolle […] eingesetzt werden können“ (L 1984: 40, Herv. im Orig.).
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Dies ermöglit Selektion, wele si bewähren kann (vgl. L 1984: 40). Selek-
tion ist eine Operation, die dur die Etablierung einer Diﬀerenz ausgelöst wird. Dabei
sind immer Einsränkungen vorausgesetzt, die selbst an einer Leitdiﬀerenz (etwa brau-
bar/unbraubar) orientiert nit aber determiniert sind. Es ist also nit bestimmt was,
aber dass selegiert werden muss (vgl. L 1984: 57).
Das bisher gesagte gilt grundsätzli für alle Systeme, es gibt jedo Charakteristika,
die nur bestimmte Arten von Systemen aufweisen. Wie bereits bei der Unterseidung der
Analyseebenen in Kap. 2.3 auf Seite 10 angeführt, existieren versiedene Arten von Sys-
temen, unter denen grundsätzli autopoietise und allopoietise untersieden werden
können. Während autopoietise Systeme si selbst erzeugen, werden allopoietise von
außen gesteuert und hören auf zu operieren, wenn keine Impulse mehr nakommen (vgl.
L 2000: 376). Von den in Abb. 2.1 auf Seite 11 dargestellten Systemarten zählenMa-
sinen zu allopoietisen, Organismen, soziale und psyise Systeme zu autopoietisen
Systemen. Im Zentrum Ls eorie stehen soziale Systeme.
In dereorie sozialer Systeme kommen keine Mensen im herkömmlien Sinne (etwa
als Akteure) vor, da diese keine eigenen Systeme sind. Sie haben vielmehr Anteil an ver-
siedenen Systemtypen, weshalb L den BegriﬀMens nur als begriﬄie Klam-
mer für das biologise (=Körper) und psyologise System (=Bewusstsein) verwendet
(vgl. L 1984: 286). Es wird also die Existenz des Mensen nit geleugnet, er ist je-
do keine Analysekategorie der eorie sozialer Systeme (vgl. B 2004: 32 f). L
 führt aber im Kontext der Identiﬁkation von Erwartungszusammenhängen den Be-
griﬀ „Person“ ein und versteht darunter „psyise Systeme, die von anderen psyisen
oder von sozialen Systemen beobatet werden“ (L 1984: 155). Genauer gesagt
dient „Person“ zur „Bezeinung der sozialen Identiﬁkation eines Komplexes von Erwar-
tungen […], die an einen Einzelmensen geritet werden“ (L 1984: 286). Damit
ist der Begriﬀ „Person“ kein Synonym zu „psyises System“, sondern wird konstitu-
iert um Verhaltenserwartungen zu ordnen, die nur dur diese Person eingelöst werden
können. Eine Person bindet mit Hilfe ihres psyisen Systems und ihres Körpers Selbst-
und Fremderwartungen an si, deren Versiedenartigkeit wiederum die Komplexität der
Person ausmaen (vgl. L 1984: 429). Im Gegensatz dazu bezeinet „Rolle“ ei-
ne überindividuelle Identiﬁkation von Erwartungszusammenhängen, die umfängli zwar
no von einem Einzelmensen bedient werden, gegenüber der individuellen Person aber
sowohl spezieller als au allgemeiner gefasst sein kann:
„Es geht immer nur um einen Aussni des Verhaltens eines Mensen, der als Rolle erwartet
wird, andererseits um eine Einheit, die von vielen und ausweselbaren Mensen wahrge-
nommen werden kann“ (L 1984: 430).
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Die Diﬀerenz von Person und Rolle hat Auswirkungen auf die Umwelt psyiser Sys-
teme, da sie si gleizeitig als Person identiﬁzieren und an Rollen orientieren können.
Dur das Erleben dieser Diﬀerenz wird vorstrukturiert, was im Kontext von Interpene-
tration auf sie einwirkt (vgl. L 1984: 432). Über die Verhaltensmöglikeiten von
Einzelpersonen hinausgehende Erwartungsidentiﬁkationen bezeinet L als Pro-
gramme. Darunter versteht er einen „Komplex von Bedingungen der Ritigkeit (und das
heißt: der sozialen Abnehmbarkeit) des Verhaltens“ (L 1984: 432). Dur Program-
me wird das Verhalten von mehr als nur einer Person geregelt und erwartbar gemat,
wobei die Komplexität, die Wiederholbarkeit und der Detaillierungsgrad der Erwartungs-
festlegung der Programme untersiedli sein kann. Programme, bei denen Informatio-
nen speziﬁziert werden, die Anlass zu bestimmten Programmänderungen geben, können
als Strategien bezeinet werden (vgl. L 1984: 432 f). Die letzterreibare Ebene der
Erwartungsfestlegung sind „Werte“. Diese erlauben es nit mehr, aus der Wertung auf die
Ritigkeit des Handelns zu sließen, da si jeglies Handeln unter positiven und nega-
tiven Gesitspunkten beurteilen lässt. Werte versteht L als „allgemeine, einzeln
symbolisierte Gesitspunkte des Vorziehens von Zuständen oder Ereignissen“ (L
1984: 433), die es ermöglien, über die Kontingenz der – omals komplexen, änderba-
ren und in Details instabil formulierten – Programme zu kommunizieren (vgl. L
1984: 434).
Jede Systemart hat eine (und nur eine!) konstitutive Operationsweise, dur die sie si
von den anderen unterseidet:
„Biologise Systeme operieren in Form von Leben. Psyise Systeme operieren in Form
von Bewusstseinsprozessen […]. Und soziale Systeme operieren in Form von Kommunikation,
sind Kommunikationssysteme.“ (B 2004: 61, im Orig. teilw. fe, kursiv)
In Ls Worten: „Jeder soziale Kontakt wird als System begriﬀen, bis hin zur
Gesellsa als Gesamtheit der Berüsitigung aller möglien Kontakte.“ (L
1984: 33)
L unterseidet drei Formen der Bildung sozialer Systeme: Interaktionssysteme
sind von Gesellsassystemen versieden, stehen aber zu diesen immer in einem proble-
matisen Verhältnis, da sie ohne Gesellsa weder begonnen no beendet werden kön-
nen, trotzdem aber nit Gesellsassysteme sind. Gesellsassysteme wiederum sind
keine Interaktionssysteme und können au nit einfa als Summe der in ihnen vorkom-
menden Interaktionssysteme begriﬀen werden. Zwisen diesen beiden Formen existieren
no Organisationssysteme, die ebenso von Interaktionssystemen und Gesellsassyste-
men versieden, aber mit ihnen verbunden sind (vgl. L 1984: 551 f).
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Gesellsa wird in Abgrenzung zu anderen Formen sozialer Systeme als „das umfassen-
de Sozialsystem, das alles Soziale in si einsließt und infolgedessen keine soziale Um-
welt kennt“ (L 1984: 555) deﬁniert, woraus folgt, dass bei jeder neu auretenden
Kommunikation die Gesellsa mit ihr wäst. Diese Eigensa des alles Umfassenden
zeinet unter den Sozialsystemen einzig und allein Gesellsa aus, wodur Gesellsa
zum „autopoietisen Sozialsystem par excellence“ (L 1984: 555) wird. Gesellsa
ist alsWeltgesellsa ein selbstgeslossenes System, dessen Grenze Kommunikation von
allen nitkommunikativen Saverhalten trennt. Da Kommunikation nur als informati-
onsverarbeitendes Erleben und Handeln reproduzierbar ist, beﬁnden si alle nitkom-
munikativen Saverhalte in der Umwelt der Gesellsa (vgl. L 1984: 557 f).
In der modernen Gesellsa, die von L eindeutig als Weltgesellsa identiﬁ-
ziert wird (vgl. L 1984: 585), existieren Funktionssysteme, die dur die funktionale
Diﬀerenzierung autonom gesetzt werden. Dazu zählenWirtsa, Politik oder Erziehungs-
system (vgl. L 1984: 625 ﬀ), aber au Ret, Wissensa, Kunst und die Massen-
medien (vgl. B 2004: 187).
Interaktion bezeinet dem gegenüber ein Sozialsystem, das unter Anwesenden entsteht
(vgl. L 1984: 535) und alles einsließt, „was als anwesend behandelt werden kann,
und […] gegebenenfalls unter Anwesenden darüber entseiden [kann], was als anwesend
zu behandeln ist und was nit“ (L 1984: 560).
L weist darauf hin, dass die Diﬀerenz von Gesellsa und Interaktion nit
mit der Diﬀerenz von System und Umwelt zusammenfällt, die Gesellsa also nit die
Umwelt der Interaktionssysteme ist, da Interaktion in der Gesellsa gesieht. In diesem
Zusammenhang führt er den Begriﬀ Episode ein, womit er von einem System diﬀeren-
zierte und diskontinuierte Operationen bezeinet (vgl. L 1984: 369). „Interaktion“
deﬁniert er dann als Episoden des Gesellsasvollzugs. Interaktion setzt gesellsalie
Kommunikation bereits voraus und verlangt, dass au na ihrem Ende gesellsalie
Kommunikation no mögli ist (vgl. L 1984: 553). In diesem Sinne sind „Anfang
und Ende der Interaktion […] nur Zäsuren in der Autopoiesis der Gesellsa“ (L
1984: 553).
Organisation wird grundsätzli ebenfalls zirkulär bestimmt als „ein System, das si
selbst als Organisation erzeugt“ (L 2000: 45). Um den Zirkelsluss aufzubreen
sprit L Organisationen no andere Eigensaen zu: Sie können si selbst be-
obaten und damit von einer Umwelt abgrenzen, si selbst beim Beobaten beobaten
(womit sie in Beobatung zweiter Ordnung operieren), in Selbstorganisation ihre Struktu-
ren variieren (sofern dies die Fortsetzung der Autopoiesis erlaubt), müssen si in ständiger
Unsierheit über si selbst im Verhältnis zur Umwelt beﬁnden und diese Unsierheit
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dur Selbstorganisation produzieren und kontrollieren. Dies funktioniert am Besten im
Bezug auf Vergangenes, weshalb Organisationen den Sinn ihres Tuns weitgehend retro-
spektiv klären (vgl. L 2000: 46 ﬀ).
Soziale Systeme operieren, indem sie kommunizieren. Nur soziale Systeme (nit etwa
psyise, biologise) kommunizieren (vgl. B 2004: 73).Kommunikation versteht
L dabei als einen dreistelligen Selektionsprozess:
„Wir gehen davon aus, daß drei Selektionen zur Synthese gebrat werden müssen, damit
Kommunikation als emergentes Gesehen zustandekommt. [… Dies sind] die Selektivität der
Information selbst, […] die Selektion ihrer Mieilung, […] die Erfolgserwartung, die Erwar-
tung einer Annahmeselektion“ (L 1984: 196).
Die ersten beiden Selektionen werden beim Mieilenden vorgenommen, die drie beim
Adressaten (vgl. B 2004: 77). Da die drie Selektion si auf die Unterseidung
der ersten beiden stützt und für das Zustandekommen von Kommunikation entseidend
ist, nennt L (etwas unübli) den Mieilenden „Alter“ und den Adressaten „Ego“
(vgl. L 1984: 195). Kurz gesagt:
„Begrei man Kommunikation als Synthese dreier Selektionen, als Einheit aus Information,
Mieilung und Verstehen, so ist die Kommunikation realisiert, wenn und soweit das Verstehen
zustandekommt.“ (L 1984: 203)
Dies setzt Codierung voraus, da „codierte Ereignisse […] im Kommunikationsprozeß als
Information, nitcodierte als Störung (Rausen, noise) [wirken]“ (L 1984: 197).
Die Bedingung der Möglikeit, dass Kommunikationen zu Prozessen werden ist die Dif-
ferenz vonemen und Beiträgen. emen sind
„sali-zeitli-soziale Strukturen des Kommunikationsprozesses, [… die] als Generalisie-
rungen insofern [fungieren], als sie nit festlegen, wele Beiträge wann, in weler Reihen-
folge und dur wen erbrat werden“ (L 1984: 216).
emen fassen Beiträge zu einem überdauernden Sinnzusammenhang zusammen und
regeln au, was beigetragen werden und wer beitragen kann (vgl. L 1984: 213).
Soziale Systeme nutzen dabei für das jeweilige gesellsalie Teilsystem speziﬁse
binäre Codes, wele als Duplikationsregeln die Systemgrenzen stabilisieren. In der Wirt-
sa ist das beispielsweise „haben/nit haben“, in der Politik „mätig/nit mätig“, in
der Wissensa „wahr/fals“ oder in der Religion „glauben/nit glauben“ (vgl. W
2002: 30).
Kommunikationen sind als Letztelemente sozialer Systeme für diese nit weiter teilbar
und nit als aus Handlungen oder Akteuren bestehend fassbar. In der Beobatung von
Kommunikation können diese allerdings in ihre Bestandteile „dekomponiert“ werden.
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„Soziale Systeme werden […] nit aus Handlungen aufgebaut, […] sie werden in Handlungen
zerlegt und gewinnen dur diese Reduktion Anslußgrundlagen für weitere Kommunikati-
onsverläufe.“ (L 1984: 193)
Kommunikation, und damit soziale Systeme, sind – wenn man keine dingontologisen
Grundannahmen über die Welt mat – höst unwahrseinli, da jede Komponente des
Kommunikationsprozesses für si völlig kontingent ist (vgl. B 2004: 107 f). L
 unterseidet hierbei drei Unwahrseinlikeiten, die des Verstehens, die des Er-
reiens und die des Erfolgs: „Selbst wenn eine Kommunikation von dem, den sie erreit,
verstanden wird, ist damit no nit gesiert, daß sie au angenommen und befolgt
wird“ (L 1984: 218). Darüber hinaus sind mindestens zwei Instanzen (Alter und
Ego) beteiligt, die ihre Selektionen darauf abstellen, dass das jeweilige Gegenüber eben-
falls selegiert, was in doppelter Kontingenz resultiert. Diese mat Kommunikation aber
nit no unwahrseinlier, sondern ganz im Gegenteil wahrseinli, da sie einen
Problemlösungsprozess anstößt. Die (psyisen oder sozialen) Systeme handeln im Ver-
hältnis zueinander, beobaten si und sehen si beobatet, ohne einander dursitig
zu sein. Sie renen einander aber sinnvolle Einﬂüsse zu und unterstellen gegenseitige Be-
einﬂussbarkeit, was Anslussoperationen provoziert (vgl. B 2004: 109).
Eine Folge doppelter Kontingenz ist das Entstehen von Vertrauen bzw. Misstrauen. Bei-
des sind Strategien, die das Handlungspotential erweitern, wobei Vertrauen die größere
Reiweite hat. Wer vertraut kann si auf unsiere Prämissen stützen und deren Sier-
heitswert damit erhöhen, da es swer fällt, erwiesenes Vertauen zu täusen. Wer miss-
traut läßt si auf ein Risiko nur ein, wenn er Eventualitäten vorgebeugt hat. Damit erhöht
er ebenfalls seine Handlungsmöglikeiten, allerdings in eingesränkterem Umfang (vgl.
L 1984: 179 ﬀ).
Die prinzipiell beliebigen Selektionen von Alter und Ego können durMedien begrenzt
werden, da diese „erwartungsleitende Wahrseinlikeiten [… bzw. ] Ordnung von Mög-
likeiten“ (L zit. n. B 2004: 110) sind. Ihre Aufgabe ist es, „Unwahrsein-
lies in Wahrseinlies zu transformieren“ (L 1984: 220). Ein Beispiel dafür wä-
re die Sprae, da diese einen begrenzten Wortsatz und begrenzende Grammatik zur
Verfügung stellt, miels derer Formulierungen getroﬀen werden können, während ande-
re unmögli sind. Medien begrenzen also Selektionen (vgl. B 2004: 111). Medien
sind aber immer nur in ihren Ausformungen erkennbar. Unangewendet handelt es si
um unbeobatbares „mediales Substrat“, dessen riesige Menge lose gekoppelter Elemente
in einer Form (beispielsweise einer spralien Formulierung) zu strikter Kopplung zu-
sammegefügt und wieder freigegeben werden. Dadur werden Medien nit verbraut
sondern dur Gebrau erneuert und wieder verfügbar gemat (vgl. L, zit. n.
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B 2004: 112). Die dur Medien begrenzten Selektionen sind ein systeminternes
Produkt, genauso wie die Unterseidung von Medien und Form und der Begriﬀ der Infor-
mation. Medien sind also eine Art, die Welt zu beobaten. Dabei sind sie Voraussetzung,
nit aber Teil von Kommunikation (vgl. B 2004: 114 f).
In Entspreung der drei Arten der Unwahrseinlikeit von Kommunikation unter-
seidet L drei versiedene (Kommunikations-)Medien, die jeweils eine Unwahr-
seinlikeit in Wahrseinlies transformieren: Sprae benützt akustise wie optise
Zeien für Sinn, deren gleisinniger Gebrau dur Alter und Ego diese in der Mei-
nung bestärkt, dasselbe zu meinen. Dadur steigert Sprae das Verstehen von Kommu-
nikation über das Wahrnehmbare hinaus (vgl. L 1984: 220). Verbreitungsmedien
(Sri, Dru, Funk) setzen Sprae voraus und basieren auf „einer inkongruenten De-
komposition und Rekombination von sprali nit weiter auﬂösbaren Einheiten“ (L
 1984: 221), wodur die Reiweite des Kommunikationsprozesses immens ausge-
weitet wird, was aber auf den Inhalt zurüwirkt. Kommunikation wird so von Münd-
likeit, Interaktion unter Anwesenden und Gedätnisbindung befreit (vgl. B
2004: 117). Symbolis generalisierte Kommunikationsmedien sind Medien, „die Genera-
lisierungen verwenden, um den Zusammenhang von Selektion und Motivation zu sym-
bolisieren, das heißt: als Einheit darzustellen“ (L 1984: 222). Beispiele dafür sind
„Wahrheit“, „Liebe“, „Eigentum/Geld“, „Mat/Ret“, „religiöser Glaube“, „Kunst“, „zivili-
satoris standardisierte ‚Grundwerte‘“. Die symbolis generalisierten Kommunikations-
medien sind also auf bestimmte Spezialprobleme in ausdiﬀerenzierten Gesellsaen spe-
zialisiert und konditionieren die Selektion der Kommunikation so, dass sie gleizeitig als
Motivationsmiel wirken, also das Befolgen des Selektionsvorslags und damit den Er-
folg der Kommunikation ausreiend sierstellen (vgl. L 1984: 222). Symbolis
generalisierte Kommunikationsmedien sind dabei als „Systemwährung“ zu verstehen (vgl.
W 2002: 30).
Ein grundlegender Begriﬀ, der in diesem Zusammenhang witig ist, ist Sinn. Sinn ist
eine Form der Verarbeitung von Selbstreferenz und Komplexität, die sozialen und psyi-
sen Systemen gemein ist: „Nit alle Systeme verarbeiten Komplexität und Selbstrefe-
renz in Form von Sinn; aber für die, die dies tun, gibt es nur diese Möglikeit.“ (L
1984: 95) So ist Sinn au ein Unterseidungsmerkmal zwisen psyisen und sozialen
Systemen einerseits und den restlien Systemarten andererseits, da nur psyise und
soziale Systeme sinnvoll operieren (vgl. L 1984: 355). Sinn ist für psyise und
soziale Systeme ein Universalmedium, was bedeutet, dass alle Operationen dieser Syste-
me von Sinn eingeslossen sind. Sinn an si (als das Medium) kann weder vermieden
no verneint werden, bestimmte Sinnentwürfe, -vorsläge und -entseidungen (als die
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Form) hingegen son (vgl. B 2004: 118 f). Sinn stellt wie Komplexität einen Selek-
tionszwang dar, da ein Verweisungsübersuss existiert, der das System zur Auswahl einer
Möglikeit unter Aussluss anderer zwingt. L bringt es auf die Formel „Sinn
ist eine potente Form der Reduktion von Komplexität, der Auﬂösung eines erzwungenen
Selektionsproblems“ (L 2002: 237). Sinn beinhaltet sowohl verwirklite als au
nit verwirklite Sinnentseidungen, ist also die Einheit vonAktualität und Potentialität
(vgl. B 2004: 119). Dazu L:
„Geht man […] davon aus, daß jeder Sinn auf alles Möglie verweist, also au auf gegentei-
ligen oder inkonsistenten Sinn, ist in jedem Sinnerleben Widersprülies latent vorhanden.“
(L 1984: 494)
„Sinn kann nur kontextgebunden verstanden werden, und als Kontext fungiert für jeden zu-
näst einmal das, was sein eigenes Wahrnehmungsfeld und sein eigenes Gedätnis bereit-
stellt.“ (L 1984: 217)
Sinn ist also genauso wie Information und Form nit in der Welt vorhanden, sondern
„ein Produkt der Operationen, die Sinn benutzen“ (L, zit. n. B 2004: 121,
Herv. im Orig.), wird also von Operateuren und Beobatern zugesrieben.
L unterseidet drei Sinndimensionen, wobei diese Unterseidung rein analy-
tis und nit theoretis abgeleitet sondern phänomenologis gesetzt ist (vgl. L
2002: 239): In der Sadimension wird na innen/außen untersieden, also um was es ge-
rade geht und um was nit. Hierbei existieren zwei Entfaltungsmöglikeiten: Man kann
das Objekt selbst analysieren oder die Beziehungen des Objektes na außen. Dabei ist es
nit zwingend, diese Diﬀerenz nur auf Systeme anzuwenden, es kommen grundsätzli
alle Objekte in Frage (vgl. L 2002: 240 f). In der Sadimension unterseidet ein
System die Zurenung einer Sinnselektion auf si selbst und in Bezug auf andere. Dies
bezeinet L mit den Begriﬀen Erleben und Handeln:
„Wird die Sinnselektion der Umwelt zugerenet, gilt die Charakterisierung Erleben, und die
Anknüpfung für weitere Maßnahmen wird in der Umwelt des Systems gesut […]. Wird
dagegen die Sinnselektion dem System selbst zugerenet, dann gilt die Charakterisierung
Handeln […].“ (L 1984: 124)
Erleben dient somit der Sinnreproduktion, während Handeln der Reproduktion des so-
zialen Systems dient, indem Ausgangspunkte für Anslusshandlungen festgelegt werden
(vgl. L 1984: 124). Die Zeitdimensionwird dur den Untersied von Zukun und
Vergangenheit bezeinet, es kann alles na der Diﬀerenz vorher/naher geordnet wer-
den (vgl. L 2002: 239 f). In der Sozialdimension wird immer zwisen der eigenen
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Beobaterperspektive und den Perspektiven anderer Beobater untersieden.Man beob-
atet, dass andere beobaten, was man selbst beobatet (vgl. L 2002: 239 f). Die-
se drei Sinndimensionen sind in jeder Sinnzuweisung enthalten (vgl. B 2004: 122).
Da Welt unabhängig von Operationen, Beobatungen und Sinnzuweisungen nit zu-
gängli ist, sprit L au vonWeltdimensionen (vgl. L 1984: 109, 112).
Anslussfähigkeit ist eine Grundvoraussetzung für die autopoietise Reproduktion, die
von den Strukturen ermöglit werden muss, um nit die eigene Existenzgrundlage auf-
zuheben. Damit wird der Bereimöglier Änderungen limitiert (vgl. L 1984: 62).
Eine besonders enge Form der strukturellen Kopplung ist die Interpenetration. Dabei han-
delt es si um eine Kopplung versiedener Systemarten, die so eng ist, dass die Systeme
ohne das jeweils andere nit existieren können: „Die jeweils eine Systemart ist notwendi-
ge Umwelt der jeweils anderen.“ (L 1984: 92) Dies ist der Fall bei psyisen und
sozialen Systemen, die im Wege der Koevolution entstanden sind. Die koevolutionäre Er-
rungensa, die psyise und soziale Systeme teilen, ist Sinn (vgl. L 1984: 92).
Sowohl soziale als au psyise Systeme bedienen si bei der Aktualisierung von Sinn
vorzugsweise des Mediums Sprae. Bewusstseinssysteme haben dur ihre strukturelle
Kopplung mit Gehirn und Nervensystem die Fähigkeit die Welt sinnli wahrzunehmen,
soziale Systeme hingegen können das nit. Deshalb ist Bewusstsein eine Vermilungsin-
stanz zwisen Außenwelt und Gesellsa (vgl. B 2004: 69 ﬀ).
Da der Kommunikationsprozess dur die Wahl des emas und die jeweiligen Beiträge
sehr ras vieles aussließt, begründet er Erwartungen. Soziale Strukturen sind Erwar-
tungsstrukturen, wobei Erwartungen als Einsränkungen des Möglikeitsspielraums zu
verstehen sind. Von der Erwartung abweiendes Gesehen wird als Störung sitbar, die
eine Reaktion fast erzwingt (vgl. L 1984: 397). Darüber hinaus gibt es „für sozia-
le Systeme, weil sie ihre Elemente als Handlungsereignisse temporalisieren, keine anderen
Strukturbildungsmöglikeiten“ (L 1984: 398, Herv. im Orig.) als Erwartungsstruk-
turen.
In engem Zusammenhang mit Erwartung steht der Begriﬀ der Entseidung: „Von Ent-
seidung soll immer dann gesproen werden, wenn und soweit die Sinngebung einer
Handlung auf eine an sie selbst geritete Erwartung reagiert.“ (L 1984: 400, Herv.
im Orig.) Über die selbstverständlie Erwartungsorientierung von Handlungen hinaus
muss die Handlung selbst erwartet werden um so die Alternative von Konformität und
Abweiung zu saﬀen und eine Entseidung zu verlangen (vgl. L 1984: 400).
Erwartungen sind au der Grundbaustein fürWissen und Normen, die im semantisen
Apparat der Kultur zusammengefasst sind (vgl. L 1984: 398). Dabei handelt es si
um ein geteiltes symbolises System, das die Standards für Evaluationsprozesse bereitstellt
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und so eine Grundvoraussetzung für soziale Systeme darstellt (vgl. L 1984: 174 f).
Kultur ist ein Vorrat vonemen, die für die rase Aufnahme in kommunikative Prozesse
bereitstehen und so zwisen Interaktion und Sprae vermieln (vgl. L 1984: 224).
Die übergreifende Semantik dieses symbolisen Systems steuert die laufende Aufgabe und
den laufenden Neubeginn von Interaktionssystemen in Ritung auf Wahrseinlies und
Bewährtes, jedo ohne sie zu determinieren (vgl. L 1984: 588).
2.4.2. PR-Schlüsselbegriﬀe
Die bisherigen Betratungen beziehen si auf Systeme und Gesellsa im Allgemeinen,
für die Behandlung von PR sind jedo im Besonderen die Bereie der Massenmedien,
der Öﬀentlikeit und Organisation sowie die Betratung von Vertrauen von Bedeutung.
Dies soll im Folgenden aus systemtheoretiser Perspektive erfolgen.
Massenmedien
Massenmedien haben in modernen Gesellsaen die Funktion, Orientierungswissen über
die Realität bereitzustellen. Dabei sind sie im Untersied zu Sprae, Verbreitungs- und
symbolis generalisierten Kommunikationsmedien (die allesamt Voraussetzungen für
Massenmedien sind) soziale Systeme. Massenmedien bezeinen ein ausdiﬀerenziertes
Funktionssystem der modernen Gesellsa (vgl. B 2004: 187 f).
„Mit dem Begriﬀ der Massenmedien sollen […] alle Einritungen der Gesellsa erfaßt wer-
den, die si zur Verbreitung von Kommunikation teniser Miel der Vervielfältigung be-
dienen. Vor allem ist an Büer, Zeitsrien, Zeitungen zu denken, die dur die Drupresse
hergestellt werden; aber au an photographise oder elektronise Kopierverfahren jeder
Art, sofern sie Produkte in großer Zahl mit no unbestimmten Adressaten erzeugen. Au
die Verbreitung der Kommunikation über Funk fällt unter den Begriﬀ, sofern sie allgemein
zugängli ist […]. Entseidend ist auf alle Fälle: daß keine Interaktion unter Anwesenden
zwisen Sender und Empfänger staﬁnden kann.“ (L 1996: 10 f, Herv. im Orig.)
Charakteristis für Massenmedien ist also der Einsatz von Tenik und die dadur
entstehende Kontaktunterbreung zwisen Sender und Empfängern. Dabei kommt es zu
Kommunikation, nit jedo zu Interaktion zwisen Medienanbietern und Empfängern
(vgl. B 2004: 189 f).
Miels der Massenmedien erfolgt Massenkommunikation, die genauso wie „normale“
Kommunikation ein dreistelliger Selektionsprozess ist. Als beteiligte Instanzen kommen
sowohl Personen als au soziale Systeme infrage, also beispielsweise der einzelne Journa-
list, ein Verlag oder das Mediensystem als Ganzes (vgl. B 2004: 190).
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Die Unterbreung der Interaktion, also das Aussließen eines direkten Kontakts zwi-
sen Alter und Ego, bewirkt hohe Freiheitsgrade in der Kommunikation, die als Über-
suss an Kommunikationsmöglikeiten nur dur die Herausbildung eines eigenen Funk-
tionssystems Massenmedien kontrolliert werden können (vgl. B 2004: 192 f).
Massenmedien besitzen zwei Realitäten: Dadur, dass sie operieren existieren sie in der
realen Welt – das ist die Realität erster Ordnung. Sie operieren indem sie beobaten, wo-
dur sie Realität konstruieren – diese konstruierte Realität ist die Realität zweiter Ord-
nung. Da Beobatung Unterseidung zwisen Selbstreferenz und Fremdreferenz ist, ist
die System/Umwelt-Diﬀerenz der Massenmedien ihr Sema der Beobatung und Be-
riterstaung. Möte man Massenmedien, die Beobater erster Ordnung sind, selbst
beobaten, muss man si in die Position eines Beobaters zweiter Ordnung begeben,
also Beobater beobaten (vgl. B 2004: 195).
Der binäre Code der Massenmedien, also die Leitdiﬀerenz an der sie ihr Operieren ori-
entieren ist Information/Nitinformation. Information ist für das System das Weiterver-
wertbare, wodur die Anslussfähigkeit der Operationen siergestellt wird. Der Unter-
sied zur Verarbeitung von Information in anderen Systemen besteht darin, dass nur in
den Massenmedien die Diﬀerenz zwisen Information und Nitinformation reﬂektiert
wird, um erkennen zu können, wele Operationen zum System gehören und wele nit
(vgl. B 2004: 198 ﬀ).
Systemintern diﬀerenzieren si die Massenmedien laut L in so untersiedli-
e Programmbereie wie Nariten/Berite, Werbung und Unterhaltung. Trotzdem
bilden sie ein System mit einem gemeinsamen Code. Diese Binnendiﬀerenzierung dient
der strukturellen Kopplung an andere gesellsalie Funktionssysteme auf der Makro-
Ebene, wobei diese auf Massenmedien genauso angewiesen sind wie die Massenmedien
auf sie (vgl. L 1996: 122 ﬀ):
• Werbung →Wirtsassystem
• Unterhaltung → Kunstsystem
• Nariten/Berite → politises System
Auf der Mikro-Ebene riten si Nariten und Berite an kognitiv interessierte Be-
obater und Werbung an nutzenkalkulierende Individuen. Unterhaltung dagegen mat
freibleibende Angebote zur Individualisierung, Identiﬁzierung, Bedürfnisbefriedigung und
zeitlien Orientierung. Dabei orientieren si die Massenmedien an „den Mensen“, was
wiederum ein Konstrukt ist. So funktioniert die strukturelle Kopplung zwisenMassenme-
dien undMediennutzern in gegenseitiger Anpassung undmit beidseitigen Vereinfaungen
(vgl. B 2004: 236 ﬀ).
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Für diese Vereinfaungen entlehnt L aus der Psyologie die Begriﬀe Sema
bzw. – wenn Handlungen involviert sind – Skript. Semata sind kognitive Routinen, die
si als Standardisierungen beispielsweise auf den Gebraussinn von Dingen oder auf
Rollenerwartungen an Personen beziehen. So wird einerseits ein Rahmen festgelegt, den
Personen oder sozialen Systemen gleizeitig aber viel Freiheit im Umgang damit einge-
räumt. Sematisierungen sind seit jeher unvermeidli, bekommen aber heute dadur
eine neue alität, dass sowohl das Angebot an, als au die Nafrage na ihnen dur
Massenmedien geprägt wird. Beispiele für sole Semata sind Liebe, Kriminalität, Auf-
ritigkeit/Unaufritigkeit etc. (vgl. B 2004: 238 f).
Der Gegenstandsberei, in dem psyise und soziale Systeme anhand der Semata
operieren, wird dur emen bezeinet. Den Massenmedien dienen sie zur strukturel-
len Kopplung mit anderen Gesellsasbereien, indem sie Beiträge zu Komplexen des
Zusammengehörigen bündeln (vgl. B 2004: 240). Der umfassende Erfolg von Mas-
senmedien in der Gesellsa beruht auf der Dursetzung von Akzeptanz für emen
(vgl. L 1996: 29).
emen sind gemat, da sie von Massenmedien in deren Weltbeobatung konstruiert
werden. Dur die Bearbeitung der potentiell unendli reihaltigen Realität werdene-
men erzeugt bzw. genutzt, an die wiederum in weiteren Beiträgen angedot werden kann.
Will man an der Kommunikation teilhaben, muss man die emen kennen – dieMeinung
dazu bleibt allerdings freigestellt. Massenmedien operieren also in einer Doppelstruktur
von ema und Meinung (vgl. B 2004: 241).
Während Meinung ein individuelles, subjektives Fürwahrhalten darstellt, sind Images
kollektive, ﬁktionale Vorstellungen, die si aus vielen Einzelinformationen zusammenset-
zen. Images lassen si für alle Objekte herstellen, sind snell, kontingent und ökonomis
veränderbar und begegnen Vergewisserungsansprüen. In dermodernenGesellsa kön-
nen sie als analoge Stellvertreter von authentiser Präsenz wirken, da letztere dur Be-
riterstaung substituiert werden kann (vgl. M 2008a: 142).
Die gesellsalie Funktion der Massenmedien besteht darin, Wissen über die Gesell-
sa und die Welt bereitzustellen. Dur die Herstellung von strukturierten Aussagen
über die Realität saﬀen sie ein gemeinsames Hintergrundwissen, dessen Kenntnis vor-
ausgesetzt werden und so als soziales Gedätnis gesellsalie Kommunikation stüt-
zen kann. Dieses unterstellte Wissen ermöglit dur seine Verbindlikeit die Freiheit
und Unverbindlikeit des weiteren Operierens: Aufmerksamkeit senken/verweigern, re-
den/sweigen, zustimmen/ablehnen (vgl. B 2004: 242 f). Massenmediale Kommu-
nikation sa „Voraussetzungen für weitere Kommunikation […], die nit eigens mit-
kommuniziert werden müssen“ (L 1996: 120, Herv. im Orig.). Bei jeder Kommu-
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nikation können bestimmte Realitätsannahmen als bekannt vorausgesetzt werden, da sie
im massenmedial erzeugten sozialen Gedätnis vorhanden sind. Dieses Gedätnis ist
nit die Summe der Einzelgedätnisse aller psyisen Systeme, es besteht vielmehr
aussließli im sozialen System (vgl. B 2004: 243). In dieser Funktion erzeugen
Massenmedien Gewissheit.
Massenmedien erzeugen aber au Ungewissheit, einerseits dur ihre grundsätzlie
Selektivität, andererseits dadur, was und wie sie selegieren. Sie fokussieren vor allem
„Brüe“, bevorzugen moralise Bewertungen und haben eine Vorliebe für antitäten
(vgl. B 2004: 245). Damit erzeugen sie eine Lesart der Welt, sie zeigen
„was in der Welt von Bedeutung ist – nämli alles Neue, Abweiende, mengenmäßig Auf-
fallende und Deﬁzitäre – und wele Moral gilt – also wer ‚die Guten und wer die Bösen‘
sind.“ (B 2004: 246, im Orig. fe)
Die grundsätzlie Selektivität der Massenmedien produziert dur die ständige Um-
wandlung von Information in Nitinformation Informationsdeﬁzite. Diese produzieren
eine Unruhe, die si der gesamten Gesellsa mieilt. Da Kommunikation immer Selek-
tion ist, ist sie au Anlass für Zweifel und Verdat – bei Massenmedien: Manipulations-
verdat. Dur diese prinzipielle Irritation wird Beobatung zweiter Ordnung allgemein
eingeübt, da man die Massenmedien beim Beobaten der Gesellsa beobatet und da-
mit deren kontingente Selektionen reﬂektiert. Jede Information erhält so eine Doppelbö-
digkeit, deren Erkennen si am einfasten in Misstrauen niederslägt (vgl. B
2004: 249 f).
Massenmedien konstruieren eine Realität, deren Doppelbödigkeit jedem mehr oder we-
niger bewusst ist. Da „jeder […] ein Ret auf seine eigene Realitätsauﬀassung [hat], […]
aber niemanden in die Pﬂit nehmen [kann], diese zu teilen“ (B 2004: 252, im
Orig. fe, kursiv), ist die Realität „nit mehr konsenspﬂitig“ (L 1996: 168).
Öﬀentlichkeit
Ein Begriﬀ, der im Kontext vonMassenmedien eine große Bedeutung hat, istÖﬀentlikeit.
Dies gilt au und insbesondere für PR, deren deutse Übersetzung jaÖﬀentlikeitsarbeit
ist. L versteht Öﬀentlikeit mithin als „allgemeines gesellsalies Reﬂexions-
medium, das die Unübersreitbarkeit vonGrenzen und, dadur inspiriert, das Beobaten
von Beobatungen registriert“ (L 1996: 187). Gesellsalie Funktionssysteme
operieren zwar nur innerhalb ihrer eigenen Grenzen, können si aber trotzdem als von
ihrer Umwelt beobatbar begreifen, was im Medium der Öﬀentlikeit gesieht. Öﬀent-
likeit wird also als Medium verstanden, dessen Formen vor allem von Presse, Rundfunk
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und Fernsehen gesaﬀene Realitätskonstruktionen sind. Öﬀentlikeit wird von den Mas-
senmedien repräsentiert, da diese die Gesellsa und deren Funktionssysteme beoba-
ten und weil die Funktionssysteme wissen, dass sie beobatet werden. Die massenmediale
Doppelstruktur von verbindlien emen und unverbindlien Meinungen ist au hier-
bei leitend (vgl. B 2004: 256 f).
Für das Funktionssystem Politik reserviert L den Begriﬀ der öﬀentlien Mei-
nung. Darunter versteht er kein politis relevantes Ergebnis, sondern eine „thematise
Struktur öﬀentlier Kommunikation“ (L, zit. n. TB 2008a: 341). Da-
bei gerät die politiksysteminterne Umwelt politiser Organisationen und Interaktionen in
den Bli, wodur öﬀentlie Meinung ein Spezialfall von Öﬀentlikeit aus der Sit
des politisen Systems wird (vgl. L 1996: 185). Genauso wie für Öﬀentlikeit
sind die Formgeber des Mediums öﬀentlie Meinung die Massenmedien. Hierbei ist vor
allem deren Programmberei Nariten/Berite relevant, Werbung und Unterhaltung
sind für öﬀentlie Meinung narangiger. Öﬀentlie Meinung ist dur mehrere Fakto-
ren bestimmt, neben den Massenmedien spielen au Protestbewegungen eine Rolle (vgl.
B 2004: 258 ﬀ).
Ebenso konstituierend für die öﬀentlie Meinung ist die Doppelstruktur von emen
und Meinungen: Während (individuelle, psyise) Meinungen unbegrenzt sind, ﬁndet
eine Reduktion der Kontingenz bei den (sozialen) emen sta. Massenmedien repräsen-
tieren Meinungsversiedenheiten in Hülle und Fülle, denn „[d]ie emen, nit die Mei-
nungen sind entseidend.“ (L 1996: 126) emen sind in ihrer Zahl begrenzt und
müssen je na Bedarf geweselt werden können. Dazu kommen neben emen au
(psyise) Semata als Vereinfaungen bzw. Verkürzungen zum Einsatz, wodur die
Welt „griﬃg“ gemat wird (vgl. B 2004: 263). So ist die öﬀentlie Meinung au
als soziales Gedätnis zu verstehen, „das regelt, was im politisen Berei behalten und
was vergessen werden kann“ (B 2004: 264). Das so generierte gemeinsame Wissen
ermöglit Kommunikation insofern, als dass man weiß wovon die Rede ist, selbst wenn
man die jeweilige Überzeugung nit teilt (vgl. B 2004: 264).
Die Selektionsweisen der Massenmedien favorisieren im Bezug auf die drei Sinn- und
Weltdimensionen bestimmte Ausprägungen (vgl. B 2004: 265):
• Sadimension: quantitative Aussagen, personale bzw. lokale Bezüge
• Zeitdimension: „das Neue“, Ereignisse mit Überrasungswert
• Sozialdimension: Konﬂikt, moralise Beurteilungen
In der komplexen Welt sind Handeln und Kommunikation nur mögli, wenn Komple-
xität reduziert und Unsierheit absorbiert wird, was beides sozial verbindli gesehen
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muss. Somit entsteht eine si ständig den aktuellen Erfordernissen anpassende, konstru-
ierte „zweite“ Realität, zu der die öﬀentlie Meinung ein Beitrag ist:
„[Es] wird in einer überkomplexen, intransparenten Welt eine Zweitwelt der Tatsaen ge-
saﬀen. Von dieser Welt, die duraus revisionsbereit, duraus korrekturfähig angeboten
wird, geht man aus, weil es gar nit anders geht und weil man folgli davon ausgehen kann,
daß jeder davon ausgehen muß.“ (L, zit. n. B 2004: 267, im Orig. teilw. fe)
Die öﬀentlie Meinung wird dadur zum Spiegel des politisen Systems, wodur
Politiker erfahren können, wona sie in der Öﬀentlikeit beobatet werden. An die-
sem Wissen können sie wiederum ihre Selbstbeobatung und Inszenierung orientieren,
wodur der Außenbli in die Politik hineinkopiert wird (vgl. B 2004: 267).
In etwas anderer Weise verwenden M/W die Begriﬀe Öﬀentlikeit
und öﬀentlie Meinung: Öﬀentlikeit impliziert ihrer Ansit na Anwesenheit und
damit direkten Kontakt (vgl. M/W 1994: 200). Öﬀentlie Meinung ist
hingegen ein
„Kommunikationsprozeß zur Auswahl von relevanten oder für relevant ausgegebenen Sa-
verhalten, oder Problemen, die alsemen etabliert werden und zu denen vor allem dur die
Medien Meinungen erzeugt werden. Die Präsentation von Meinungen in der Öﬀentlikeit
provoziert eine Auswahl relevanter oder für relevant gehaltener Meinungen, die von einer
Mehrheit akzeptiert werden oder akzeptiert zu werden seinen und dadur politise Wir-
kungen entfalten“ (M/W 1994: 202, Herv. im Orig.).
Während L Meinungen no komple frei stellt, betonen M/W
, dass dur den Kommunikationsprozess der öﬀentlien Meinung Meinungen vorge-
geben und angenommen werden. Für sie stellt öﬀentlieMeinung die perfekte Fiktion dar,
da sie dur Medienkommunikation zustande kommt, die wiederum selbst virtuelle Kom-
munikation ist: „Was der Naritenspreer mieilt, kann von uns aus eigener Ansau-
ung nit geprü, sondern nur geglaubt werden.“ (M/W 1994: 202 f)
M stellt demna au fest, dass öﬀentlie Meinung „eine durgängige Fiktion
darstellt, also weder wahrnehmbar no auf Wahrheit verpﬂitet“ (M 2008a: 140)
und die Authentizität der konstruiertenWirklikeit deshalb letztli unerhebli ist.Wirk-
likeitskonstruktion muss nur viabel sein, weshalb kommunikative Fiktionen Fakten als
unwirkli bzw. unwirksam deklassieren können (vgl. M 2008a: 140).
Neuere systemtheoretis motivierte Ansätze plädieren dafür, Öﬀentlikeit nit wie
L als Umwelt einzelner Funktionssysteme zu besreiben, sondern als als eigen-
ständiges Funktionssystem. Hierbei sind aber die Begriﬄikeiten und Grenzziehungen
no nit konsentiert, sodass Weiterentwilungen nötig und erwartbar sind (vgl. T
B 2008a: 342).
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Organisation
Der Begriﬀ Organisation wurde bereits eingeführt und als soziales System arakterisiert,
das von Gesellsa und Interaktion versieden ist (siehe Kap. 2.4.1 auf Seite 26). In einer
ersten Annäherung besreibt L Organisationen als
„nitkalkulierbare, unbereenbare, historise Systeme, die jeweils von einer Gegenwart
ausgehen, die sie selbst erzeugt haben […, die] si selbst und anderes beobaten können,
also zwisen Selbstreferenz und Fremdreferenz oszillieren [… und] ihre Stabilität einem Netz
loser Kopplungen, nit einer ‚Tenik‘ strikter Kopplungen [verdanken].“ (L 2000: 9)
Organisationenwerden als autopoietise Systeme verstanden, die die Diﬀerenz von Sys-
tem und Umwelt (und damit si selbst) dur ihre Operationen produzieren und repro-
duzieren. Die organisationsspeziﬁse Art der Operation ist die Kommunikation von Ent-
seidungen, wobei zwisen Entseidungen und Entseidungsprämissen untersieden
wird. Dadur ist doppelte Sließung des Systems auf operativer und struktureller Ebene
mögli, was eine Bedingung für Reﬂexion ist. Dur die Verknüpfung von Entseidungen
wird Unsierheit absorbiert (vgl. L 2000: 9).
„Die Prämisse von Organisation ist das Unbekanntsein der Zukun und der Erfolg von Orga-
nisationen liegt in der Behandlung dieser Ungewissheit: ihrer Steigerung, ihrer Speziﬁkation
und der Reduktion ihrer Kosten.“ (L 2000: 10)
Entseidungen sind Beobatungen mit Hilfe von Alternativen.
„Alternativen sind besondere Arten von Unterseidungen. Sie sehen, wie jede Untersei-
dung, zwei Seiten vor, setzen aber voraus, dass beide Seiten der Unterseidung erreibar
sind, also beide Seiten bezeinet werden können“ (L 2000: 133, Herv. im Orig.).
Somit handelt es si um eine unterseidbare Unterseidung (vgl. L 2000: 133).
Ungeatet dessen was eine Unterseidung ist, kommt sie in Organisationen immer nur
als Kommunikation vor, ist also ein kommunikatives Ereignis (vgl. L 2000: 141).
Ein im Zusammenhang mit der Entseidung bedeutender Begriﬀ ist das Risiko. Es han-
delt si dabei um eine Form der Beobatung von Entseidungen, dur die aber keine
Sierheit zu gewinnen ist (vgl. L 2000: 169).
Im Untersied zur Gefahr werden dur den Begriﬀ des Risikos „nur Folgen von Ent-
seidungen [erfasst], die auf Entseidungen zureenbar sind, also nit eintreten wür-
den, wenn die Entseidung nit getroﬀen worden wäre“ (L 2000: 273).
Entseidungsprämissen sind Voraussetzungen, die bei ihrem Einsatz nit mehr geprü
werden, und zu Entseidungen im Verhältnis „loerer Kopplung“ stehen. Damit ist ge-
meint, dass sie zwar weder kausal no logis, aber do mit Entseidungen verbunden
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sind und helfen, Unsierheit zu absorbieren (vgl. L 2000: 222 f). „Es gibt Entsei-
dungen, die Entseidungsprämissen für eine no unbestimmte Vielzahl anderer Entsei-
dungen festlegen.“ (L 2000: 223) Entseidungsprämissen können zu regulativen
Bedingungen für ritiges oder falses Entseiden werden, was L mit dem Be-
griﬀ Entseidungsprogramm bezeinet (vgl. L 2000: 225). Er meint damit das,
was in klassisen Organisationskonzepten als Aufgabe, Zwe oder Ziel von Organisatio-
nen heißt (vgl. L 2000: 256).
L betont die Witigkeit einer Trennung von psyisen und sozialen Opera-
tionen, Strukturen und Systemen (vgl. L 2000: 81), die es aber au nötig mat,
zu betraten, wie diese miteinander gekoppelt sind. Dazu bietet si das Konstrukt der
Mitgliedsa an. Die Mitgliedsrolle funktioniert als kommunikationserhaltende Fiktion
und ist
„eine Gesamtformel für strukturelle Kopplungen, deren Irritationen dann in den psyisen
Systemen und in den Organisationen auf sehr versiedene, nit-integrierbare, immer wieder
überrasende Weise verarbeitet werden“ (L 2000: 111).
Dur Mitgliedsa entsteht eine doppelte Rahmung der kommunikativen Ope-
rationen des Systems: Na außen können alle Kommunikationen na Zugehörig-
keit/Nitzugehörigkeit untersieden werden, intern entsteht ein Medium, das weitere
interne Unterseidungen als Rahmen ermöglit (vgl. L 2000: 112).
Vertrauen
Vertrauen kann als Meanismus zur Reduktion von Komplexität begriﬀen werden, bei
dem eine riskante Vorleistung getätigt wird. Es bezieht si auf eine Alternative, wobei der
Saden dur Vertrauensbru größer sein kann als der Vorteil, der dur den Vertrau-
enserweis erlangt wird. Kontingenz wird reﬂektiert, da dur die Sadensmöglikeit die
Selektivität des Handelns anderer bewußt gemat wird. Dabei spielen Erwartungen, die
meist auf Erfahrungen basieren, eine zentrale Rolle (vgl. L 1989: 23 ﬀ).Öﬀentlies
Vertrauen kann davon ausgehend deﬁniert werden als
„Prozess und Ergebnis öﬀentli hergestellten Vertrauens in öﬀentli wahrnehmbare Akteure
(Einzelakteure, Organisationen) und Systeme (gesellsalie Teilsysteme wie das Renten-
system, das Parteiensystem, das politise oder das wirtsalie System oder aber die ganze
Gesellsa als System)“ (B/S 2008: 346, Herv. im Orig.).
Auf der Seite der Rezeption wird die Zusreibung von untersiedli stark ausgepräg-
tem Ver- oder Misstrauen öﬀentli wahrnehmbarer Akteure und sozialer Systeme be-
srieben, auf der anderen Seite gelangen die sozialen Meanismen öﬀentlier Kommu-
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nikation in das Blifeld, dur die Vertrauen in Akteure und Systeme konstitutiert wird
(vgl. B/S 2008: 355).
Glaubwürdigkeit bezeinet eine Eigensa, die jemandem oder etwas (Mensen, In-
stitutionen, Kommunikationen) von jemandem (Rezipienten) im Bezug auf etwas (Ereig-
nisse, Saverhalte) zugesrieben wird. Glaubwürdigkeit ist damit ein Teilphänomen von
Vertrauen und bezieht si meist auf Kommunikation von Personen (vgl. B/S
 2008: 346).
In der Kommunikationswissensa ist Medienglaubwürdigkeit ein ema. Glaubwür-
digkeit wird hierbei als witige Imagedimension verstanden, die si nit nur auf öﬀent-
lie Personen und Institutionen beziehen kann, sondern au auf Medien selbst. Faktoren,
die Glaubwürdigkeitszusreibungen beeinﬂussen bzw. sogar konstituieren sind beispiels-
weise Kompetenz, Sakenntnis, Vertrauenswürdigkeit, Dynamik, Objektivität, Verständ-
likeit, Araktivität, Ethik, Ähnlikeit, soziale Billigung oder Sympathie (vgl. B/
S 2008: 353).
In der „eorie des öﬀentlien Vertrauens“ werden vier versiedene Vertrauenstypen
diﬀerenziert: Basisvertrauen (interpersonal), Personen-, Institutionen- und Systemvertrau-
en (öﬀentli). Weiters unterseidet er fünf Elemente des öﬀentlien Vertrauensprozesses
(vgl. B/S 2008: 355):
• Vertrauenssubjekte: „Personen(-gruppen), die aktiv vertrauen“
• Vertrauensobjekte: „öﬀentli wahrnehmbare Personen, Organisationen oder Syste-
me (tenise Systeme, soziale Systeme), denen vertraut wird“
• Vertrauensvermiler: „diejenigen Akteure, die öﬀentli kommunizieren (Public Re-
lations und Medien)“
• Saverhalte und Ereignisse: „Bezugsgrößen öﬀentlier Kommunikation“
• Texte/Botsaen: „spielen in der öﬀentlien Kommunikation eine zentrale Rolle.“
Darüberhinaus wird postuliert, dass Vertrauensfaktoren existieren, die bei starker Aus-
prägung hohe Vertrauenswerte erzeugen, bei geringer Ausprägung oder Fehlen jedo
Misstrauen bewirken. Sole Vertrauensfaktoren sind beispielsweise Sakompetenz, Pro-
blemlösungskompetenz, Kommunikationsadäquatheit, kommunikative Konsistenz, kom-
munikative Transparenz, gesellsalie Verantwortung und Verantwortungsethik (vgl.
B/S 2008: 355).
2.4.3. Systemtheoretische PR-Ansätze
In den vorangegangenen Ausführungen zum systemtheoretisen Verständnis des Massen-
kommunikationssystems ist PR bislang kaum vorgekommen. Im folgenden sollen einige
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PR-Ansätze dargestellt werden, die systemtheoretis orientiert sind und auf dieser Basis
PR zu greifen versuen. Dabei wurden mit einer Ausnahme nur Ansätze betratet, die
si explizit auf die Systemtheorie Lser Prägung stützen. Mit dieser Ausnahme
soll glei begonnen werden.
Grunig/Hunt
Eine der meistzitierten Veröﬀentliungen über PR ist „Managing Public Relations“
(G/H 1984). Die Autoren beziehen si auf die soziologise Systemtheorie P
’ser Prägung und entwieln daraus ein strukturfuntionalistises PR-Modell. PR
wird in Anlehnung an H (1976: 36) deﬁniert als „management of communication
between an organization and its publics“ (G/H 1984: 6, Herv. im Orig.). Diese
PR-Deﬁnition hat si in der wissensalien PR-Forsung als die bisher sierli ein-
ﬂussreiste durgesetzt (vgl. W 2008b: 281).
Darin impliziert ist sowohl ein Verständnis von Kommunikation als au von Organi-
sation. Erstere wird als ein Verhalten von Individuen, Gruppen oder Organisationen ver-
standen, das si dadur auszeinet, dass Nariten an andere Leute geritet oder von
ihnen angenommen werden: „People communicate when they move messages to or from
other people.“ (G/H 1984: 6) PR-Praktiker zeinen si dadur aus, dass sie nit
nur für si selbst kommunizieren, sondern für die gesamte Organisation Kommunikation
leiten,planen und ausführen (vgl. G/H 1984: 6).
Was unter Organisation zu verstehen ist, wird bei der Deﬁnition von den Autoren nit
näher ausgeführt, die Konzeption von PR als organisationales Subsystem legt jedo einen
Bezug zur strukturell-funktionalen Systemtheorie nahe¹⁰. Laut S können grund-
sätzli alle organisationstheoretisenModelle mit dieser Sit von PR vereint werden, die
diesem Ansatz folgende eoriebildung hat si in weiterer Folge aber hauptsäli auf
das Organisationsverständnis einfaer kybernetiser und systemtheoretiser Modelle
bezogen (vgl. S 2007: 143).
Das von G/H entwielte (strukturfunktionalistise) PR-Modell skizziert PR
als Teil des Managementsubsystems, das zwisen diesem und anderen organisationalen
Subsystemen (wie beispielsweise Produktions-, Erhaltungs- und Anpassungssystem) ver-
mielt. Dabei erfüllen PR-Praktiker eine Grenzgängerfunktion – sie stehen mit einem Fuß
in und mit dem anderen außerhalb der Organisation. Aufgabe der PR ist es, die Kommu-
nikation über (Sub-)Systemgrenzen zu ermöglien (vgl. G/H 1984: 8 f). Das PR-
Modell ist in Abb. 2.2 auf der nästen Seite dargestellt.
¹⁰S (vgl. 2004: 150, Anm. 2) identiﬁziert diese Konzeption als Ansluss an K/K (1978).
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Abbildung 2.2.: PR als organisationales Subsystem (G/H 1984: 9).
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Auf Basis historiser Analysen der PR in den USA entwieln G/H vier ideal-
typise Modelle, in denen PR je versiedene Ziele verfolgt, in versiedenen organisatio-
nalen Zusammenhängen auri und untersiedlie Erfolgsmessungsmethoden verlangt.
Diese vier Modelle sind (vgl. G/H 1984: 13 f):
• Press agent/publicity model
• Public-information model
• Two-way asymmetric model
• Two-way symmetric model
Diese vier PR-Modelle markieren mit ihrem jeweiligen Auommen die historise Ent-
wilung der PR in den USA, ﬁnden aber alle na wie vor Anwendung (vgl. G/
H 1984: 25). Während PR im „press agent/publicity model“ die Funktion der Propagan-
da verfolgt, ist das Ziel beim „public-information model“ die Verbreitung von Information.
Beim „two-way asymmetric model“ zielen die PR-Praktiker auf wissensalie Persuasi-
on, während beim „two-way symmetric model“ gegenseitiges Verstehen im Zentrum steht
(vgl. G/H 1984: 21 f). Die vier Modelle sind in Tab. 2.2 auf der nästen Seite
dargestellt.
Für die vorliegende Arbeit ist dieser Ansatz als theoretise Grundlegung des PR-Ver-
ständnisses wenig geeignet, da si die Systemtheorie Lser Prägung wesentli
von der strukturfunktionalistisen Systemtheorie unterseidet. Darüberhinaus ist der
verwendete Kommunikationsbegriﬀ nit mit ihr zu vereinen, da hier explizit die Über-
tragungsmetapher vertreten wird, die L als unzureiend qualiﬁziert, da dur sie
zu viele ontologise Annahmen impliziert werden (vgl. L 1984: 193). Der Ansatz
von G/H ist für die vorliegende Arbeit aber insofern bedeutsam, als er interna-
tional stark rezipiert wurde und si au ein Großteil der bulgarisen PR-Literatur auf
ihn bezieht.
Ronneberger/Rühl
Der bislang am weitesten ausgearbeitete Versu eine umfassende PR-eorie zu formu-
lieren stammt von Franz R und Manfred R. In ihrer „eorie der Public
Relations“ beziehen sie si explizit auf die Systemtheorie Lser Prägung und
skizzieren PR als „eigenes Teilsystem des gesellsalien Funktionssystems öﬀentlier
Kommunikation (Publizistik)“ (R/R 1992: 251, Herv. im Orig.). Andere pu-
blizistise Teilsysteme sind Journalismus, Werbung und Propaganda (vgl. R/
R 1992: 252).
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Zur Besreibung der Weselbeziehungen zwisen PR und Gesellsa unterseiden
R/R zwisen Makro-, Meso- und Mikro-Ebene. Sie benützen dabei aber
eine andere Unterseidung als dieser Arbeit zugrundegelegt wurde (siehe Kap. 2.3 auf
Seite 10).
Auf der Makro-Ebene stehen die Beziehungen von PR zur Gesamtgesellsa im Miel-
punkt, wofür sie den Begriﬀ Funktion reservieren. Die Funktion dieser Beziehungen besteht
im Einsatz standardisierter Entseidungsmodi, miels derer dursetzungsfähigeemen
produziert und bereitgestellt werden. Ziel von PR ist, dur Anslusskommunikation und
-interaktion öﬀentlie Interessen und das soziale Vertrauen der Öﬀentlikeit zu stärken
(vgl. R/R 1992: 252).
Auf der Meso-Ebene stehen die Beziehungen zu den einzelnen gesellsalien Funkti-
onssystemen (Politik, Wirtsa, Journalismus etc.) imMielpunkt. Für diese Beziehungen
wird der Begriﬀ der Leistung reserviert, worunter R/R autopoietise Be-
ziehungen zwisen dem PR-System und anderen Funktionssystemen verstehen, die über
Märkte kontinuierli hergestellt und erhalten werden (vgl. R/R 1992: 257).
Mit Markt ist ein Tausbeziehungen ermögliendes Konzept ohne Zentrale Einheit ge-
meint, über das PR-Leistungen von konkurrierenden Organisationen erbrat werden kön-
nen. R/R weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass eine zurei-
endeeorie des Marktes öﬀentlier Kommunikation no ein kommunikationswissen-
salies Desiderat darstellt (vgl. R/R 1992: 263). PR-Leistungen gelten
in Märkten nit son allein dur das Erreien der jeweiligen Publika als erfolgrei,
sondern erst, wenn Anslusskommunikationen auf die thematisierten Mieilungen erfol-
gen (vgl. R/R 1992: 265).
Auf der Mikro-Ebene ziehen R/R dieAufgabe heran, um PR zu erfassen.
Darunter verstehen sie
„komplexe Kausalkonstellationen, bei denen dur die kontrollierte Variation und Addition
einzelner Ursaen primär positiv oder primär negativ bewertete Wirkungen erreit oder ver-
hindert werden“ (R/R 1992: 267, Herv. im Orig.).
PR-Aufgaben beziehen si auf die inner- und interorganisatorisen Weselbeziehun-
gen, die wiederum die innerorganisatoris hergestellten Entseidungsprogramme steu-
ern (vgl. R/R 1992: 250). Sie gelten als gelöst, wenn Anslusskommuni-
kationen und -interaktionen zustandekommen, deren Auswirkungen gelten aber erst als
erfolgrei, wenn die Publika im Sinne der PR-Kommunikation handeln (vgl. R
/R 1992: 269).
R/R halten fest, dass dur diese Diﬀerenzierung von PR in Funktionen,
Leistungen und Aufgaben keine universalistise PR-Deﬁnition mögli ist. Es handelt si
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vielmehr um drei versiedene PR-Typen, die je versiedene Systemreferenzen mit je ver-
siedenen Umwelten aufweisen (vgl. R/R 1992: 279).
Auf der Makro-Ebene kann PR wie folgt deﬁniert werden¹¹:
„Public Relations ist ein überredendes und überzeugendes [persuadierendes] Kommunikati-
onssystem der Weltgesellsa, das si selbst [autopoietis] als Prozessieren programmier-
ter Programme reproduziert, in der Absit, Gemeinwohl alias öﬀentlie Interessen [public
interests; public policies] und Normierungen öﬀentlien Vertrauens (public trusts) herzustel-
len, zu pﬂegen und zu verstärken.“ (R 2008: 129)
Ameorieentwurf von R/R wird kritisiert, dass die Konzeptionierung
von PR als eigenes funktionales Teilsystem der Gesellsa deren Charakter als Aurags-
kommunikation widersprit und die funktionale Abhängigkeit von anderen Systemen
ignoriert. Diese Abhängigkeiten gehen soweit, dass si PR-Leistungen je na Teilsystem
(Politik, Wirtsa, etc.) teils wesentli unterseiden. Striig ist au die von R
/R hervorgehobene Gemeinwohlorientierung, da PR als Auragskommunikati-
on primär Partialinteressen vertri. Eventuelle gesellsalie Funktionen können zwar
als sekundäre Folgewirkungen aureten, sind jedo nit in dem Sinne intendiert (vgl.
J/R 2008: 25).
Aus diesen Gründen soll der Ansatz von R/R nit weiter verfolgt wer-
den.
Merten
Parallel zu den anderen wissensalien Disziplinen hat in der Kommunikationswissen-
sa dur die Aufnahme des konstruktivistisen Diskurses gegen Ende des 20. Jahrhun-
derts eine erkenntnistheoretise Wende stagefunden. Au wenn no nit von einer
einheitlien konstruktivistisen eorie gesproen werden kann, haben die esen des
Konstruktivismus breite Resonanz in untersiedlien wissensalien Disziplinen ge-
funden. Dies hat aber audazu geführt, dass es eine Fülle an versiedenen „Konstruktivis-
men“ gibt. Deren kleinster gemeinsamer Nenner seint die erkenntnistheoretise Position
zu sein, ansta von Objekten auszugehen, kognitive Operationen und deren Bedingungen
in den Mielpunkt zu stellen. Wissensastheoretis gesehen bedeutet dies,Wie-Fragen
ansta vonWas-Fragen zu stellen (vgl. S 1994: 4 f).
Das Basistheorem des Konstruktivismus lässt si wie folgt formulieren:
¹¹Die Anfügungen im Zitat in eigen Klammern sind im Original vorhanden und stammen nit vomAutor
der vorliegenden Arbeit.
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„Mensen konstruieren ihreWirklikeit subjektiv und eigenverantwortli. Es gibt demna
so viele Wirklikeiten, wie es Mensen gibt. Objektivität hat nunmehr den Rang einer ope-
rativen Fiktion, freili mit strategisen sozialen Funktionen […]. Die strategise Rolle der
Systemtheorie für den Konstruktivismus leitet si aus der Annahme der Geslossenheit von
Organismen (Organisationen, Gesellsaen) her, die si abstrakt als lebende bzw. als soziale
Systeme modellieren lassen.“ (M 2008a: 136)
Mit anderenWorten: Das subjektiv wahrnehmende Individuum geht davon aus, dass an-
dere subjektiv wahrnehmende Individuen existieren, die ähnlie Wahrnehmungen haben
(können) und ritet seine Handlungen na dieser Annahme aus.
Diese Überlegung hat au Auswirkungen auf das Verständnis von PR, da in einer
„Konstruktivismus-kompatiblen“ PR-Deﬁnition der Annahme subjektiver Konstruktions-
leistung der Individuen Renung getragen werden muss. Dies formulieren M/W
 in ihrem konstruktivistisenAnsatz, für den sie si auf zwei ﬁktionale Größen
stützen: öﬀentlie Meinung und Image (vgl. M/W 1994: 205).
Der Begriﬀ öﬀentlie Meinung wird in diesem Zusammenhang anders verwendet, als in
Ls Untersuung des Massenmediensystems (siehe Kap. 2.4.2 auf Seite 36). M
/W verstehen darunter die „Orientierung an anderen“ (M/W
 1994: 200, Herv. im Orig.), die im Zeitalter der Mediengesellsa eine anonyme
und ﬁktive Dimension gewonnen hat. Damit ist zweierlei gemeint: Einerseits ist allen be-
wusst, dass die öﬀentlie Meinung eine Fiktion ist, trotzdem riten alle ihr Verhalten
dana aus. Andererseits ist die Absierung der eigenen Meinung an Meinungen anderer
nit mehr an deren Anwesenheit gebunden, sondern nur mehr an die Spiegelung deren
Meinung in den (Massen-)Medien (vgl. M/W 1994: 200 f). Darauf auf-
bauend wird öﬀentlie Meinung deﬁniert als
„Kommunikationsprozeß zur Auswahl von relevanten oder für relevant ausgegebenen Sa-
verhalten oder Problemen, die alsemen etabliert werden und zu denen vor allem dur die
Medien Meinungen erzeugt werden. Die Präsentation von Meinungen in der Öﬀentlikeit
provoziert eine Auswahl relevanter oder für relevant gehaltener Meinungen, die von einer
Mehrheit akzeptiert werden oder akzeptiert zu werden seinen und dadur politise Wir-
kungen entfalten“ (M/W 1994: 202, Herv. im Orig.).
Unter Image verstehenM/W „ein konsonantes Sema kognitiver und
emotiver Strukturen, das der Mens von einem Objekt (Person, Organisation, Produkt,
Idee, Ereignis) entwir“ (M/W 1994: 206). Images können dur un-
mielbare Wahrnehmung oder Kommunikation entstehen, darüber hinaus au aufgebaut
und befestigt werden. In Images ﬂießen sowohl eigene als au fremde Erfahrungen und
Meinungen sowie Vorstellungen von Erfahrungen und Meinungen ein, wodur diese zu
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sozialen Konstrukten werden, an denen man si orientieren kann. Images sind demna
veränderbar, selektiv und mit ﬁktionalen Strukturelementen kombinierbar, was sie kon-
struierbar mat (vgl. M/W 1994: 206).
Der Begriﬀ Image ist eng verwandt mit dem Begriﬀ Ruf, der sogar sein Vorläufer ist.
M/W stellen dabei fest, dass Ruf auf eine hauptsäli verbale Kom-
munikation zurügeht, während Image si verstärkt auf visuelle Kommunikation bezieht,
worin sie einen Einﬂuß der Medien und der dur sie viel stärker einsetzbaren Visualisie-
rung erkennen (vgl. M/W 1994: 208).
Aufgabe von PR ist in diesem Zusammenhang die Konstruktion von Images, die „je na
Bedarf, kurzfristig und öknonomis am Reißbre entworfen und dur geeignete Strategi-
en in die Öﬀentlikeit getragen werden“ (M/W 1994: 207). Hierzu kön-
nen sämtlie PR-Teniken, also sowohl formelle (Pressekonferenzen, Presseaussendun-
gen, etc.) als au informelle (Klats, Gerüte, etc.) Kommunikationsprozesse eingesetzt
werden. Images können ebenso auf ﬁktionale Größen zurügreifen, Wahrheit ist überﬂüs-
sig und stellt im Zweifelsfall nur mehr eine operative Fiktion dar. Deswegen müssen zur
Stabilisierung von Images kontinuierlie Informationsangebote in den Medien vorhanden
sein (vgl. M/W 1994: 207 f).
Auf Basis dieser Ausführungen deﬁnieren M/W PR als „Prozeß in-
tentionaler und kontingenter Konstruktion wünsenswerter Wirklikeiten dur Erzeu-
gung und Befestigung von Images in der Öﬀentlikeit“ (M/W 1994: 210,
Herv. im Orig.).
B stellt bei konstruktivistisen Ansätzen einen mangelnden Wirklikeitsbezug
fest, da in obiger Deﬁnition beispielsweise unklar bleibt, was mit „wünsenswerter Wirk-
likeit“ gemeint ist, aber au, wie diese si zur empiris feststellbaren Organisations-
wirklikeit verhält (vgl. B 2008a: 151)¹².
Für die vorliegende Arbeit ist die in diesem Ansatz um konstruktivistise Annahmen
erweiterte Deﬁnition von öﬀentlier Meinung von Interesse, da dur sie die (zwar nit
zwingende aber faktis o beobatbare) direkte Übernahme von veröﬀentliten Mei-
nungen fassbar wird. Zudem ist öﬀentlie Meinung so nit mehr aussließli dem
Funktionssystem Politik zuzuordnen.
¹²Eine idente Version des Aufsatzes in engliser Sprae wurde in Z/R/S (2008) veröf-
fentlit.
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Szyszka
Der jüngste systemtheoretis orientierte PR-Ansatz stammt von Peter S und ﬁr-
miert unter dem Titel „Organisation und Kommunikation: Integrativer Ansatz einer eo-
rie zu Public Relations und Public Relations-Management“ (S 2009: 135).¹³
Der Ansatz bezieht si auf die Meso-Ebene, stellt also Organisationen als primäres Er-
kenntnisobjekt in den Mielpunkt. Er geht davon aus, dass Organisationen für ihr Beste-
hen gezwungen sind, si mit ihrer Umwelt kommunikativ auseinanderzusetzen und bei
Bedarf miels Kommunikationsmanagement zu intervenieren. Das so erlangte Sozialka-
pital kommt im sozialen Vertrauen zum Ausdru, mit dem einer Organisation von ihren
Stakeholdern begegnet wird (vgl. S 2009: 135).
Zur Bestimmung von Organisation bezieht S si auf die Systemtheorie L
ser Prägung (siehe Kap. 2.4.1 auf Seite 26 sowie Kap. 2.4.2 auf Seite 38) und deﬁniert
sie als autopoietise, soziale Kommunikationssysteme, die miels kontingenter Entsei-
dungen Unsierheit absorbieren und si so reproduzieren. Entseidungen sind dabei
riskante Prozesse, die immer doppelt kodiert sind: Sie folgen sowohl dem Leitcode des ge-
sellsalien Funktionssystems, dem die Organisation angehört, als au dem organisa-
tionseigenen egozentrisen Code¹⁴, dur den miels kontinuierlier Selbstbesreibun-
gen Kommunikations- und Entseidungsspielräume vorstrukturiert werden (vgl. S
2009: 136).
Öﬀentlie Kommunikation kann für Organisationen sowohl zu einem Risiko als au
einer Chance werden. Sie stellt ein Risiko dar, da dur intensive Beobatung Konsis-
tenzerwartungen und damit Erwartungsdru der Beobater entsteht, was organisationa-
le Handlungsspielräume einsränkt. Zur Chance wird sie, wenn öﬀentlie Präsenz zur
Realisation von Organisationszielen benötigt wird, wobei si diealität öﬀentlier Be-
ziehungen in öﬀentlier Akzeptanz und Zustimmung spiegelt. In diesem Zusammenhang
muss Sozialkapital bewirtsaet werden, wozu ein organisationsinternes Funktionssys-
tem Public Relations-Management ausgebildet werden kann. Dieses behandelt als Beob-
ater zweiter Ordnung ematisierungsancen und -risiken in der öﬀentlien Kommu-
nikation, nimmt beratend Einﬂuss auf das Organisationsmanagement und versut, die
Präsenz der Organisation in der öﬀentlien Kommunikation dur strategise Selbstdar-
stellungsoperationen zu erhöhen (vgl. S 2009: 137 f).
¹³Es handelt si dabei um die überarbeitete und erweiterte Fassung des englisspraigen Beitrags in Z
/R/S (2008), weler wiederum auf dem Beitrag in R (2004) basiert.
¹⁴Dieser egozentrise Code entsprit dem, was L als Entseidungsprämissen bezeinet (siehe
Kap. 2.4.2 auf Seite 38).
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S identiﬁziert im Zusammenhang mit PR drei miteinander verknüpe, aber trotz-




Um diese drei Bereie theoretis erkunden zu können diﬀerenziert er Public Relations
im Ansluss an H in drei inhaltlie Ebenen (S 2009: 139):
• Public Relations als Bezeinung für das organisationale Beziehungsfeld (öﬀentlie
Beziehungen)
• Public Relations-Management als organisationale Regelungsfunktion mit einem spe-
ziellen Problemlösungsaurag (Typ von Kommunikationsmanagement)
• Public Relations-Operationen als deren speziﬁse Operationen
Public Relations ist in diesem Zusammenhang bestimmbar als
„das auf Kommunikation und Beobatung beruhende und weselseitig adressierbare Netz-
werk der Relationen zwisen einer Organisation zu den versiedenen Teilen ihrer Umwelt
(Meso-Makro-Snistelle) […], das si in der Regel auf einen Aussni von Gesellsa
erstret“ (S 2009: 139).
Das Netzwerk der Bezugsgruppen¹⁵ ist dadur arakterisiert, dass alle Bezugsgrup-
pen zwar dasselbe Referenzobjekt (die Organisation), dur ihre untersiedlien Inter-
essen aber untersiedlie Referenzpunkte haben. PR bilden also um das Referenzobjekt
ein Netzwerk zu versiedensten Beobatern, unter denen dieMassenmedien häuﬁg eine
zentrale Rolle einnehmen, da sie als gesellsali autorisierte Fremdbeobater Öﬀent-
likeit herstellen können (vgl. S 2009: 139 f). In diesem Netzwerk sind nit alle
Bezugsgruppen für die Organisation glei relevant, was den Begriﬀ Stakeholder auf den
Plan bringt: „Mit Stakeholdern ist die Organisation über existenzielle Beziehungen verbun-
den.“ (S 2009: 140)
Soziales Vertrauen ist die „Erwartung in die Kontinuität von Haltungen, Entseidungen
und Verhalten einer Organisation bzw. einer Bezugsgruppe in salier, zeitlier und so-
zialer Dimension“ (S 2009: 141, Herv. im Orig.). Es basiert auf doppelter Kontingenz
und „entlastet von Beobatungsdru, indem ein Vertrauensobjekt aus konkreter Beoba-
tung ausgeblendet wird, ohne dass dies Einﬂuss auf die formale alität der Beziehungen
¹⁵Mit Bezugsgruppen ist das gemeint, was G/H (1984) als „publics“ bezeinen und was bisher als
„Teilöﬀentlikeit“ übersetzt wurde (vgl. S 2009: 140).
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hat“ (S 2009: 141). S sieht soziales Vertrauen als Nit-Beobatung daher als
„Win-Win-Situation und angestrebte alität von Public Relations“ (S 2009: 141,
Herv. im Orig.). Eine generalisierte Form von sozialem Vertrauen ist Öﬀentlies Vertrau-
en, das si dadur auszeinet, dass das soziale Vertrauen, das eine Organisation genießt,
eine ähnlie Ausritung in der Öﬀentlikeit hat (vgl. S 2009: 141).
Public Relations-Management ist
„ein nageordnetes Funktionssystem des Kommunikationsmanagements, das si mit den
Fremdbeobatungen des allgemeinen öﬀentlien Meinungsmarkt [sic] und den dort verhan-
delten Diﬀerenzen und Diskrepanzen auseinandersetzt“ (S 2009: 144, Herv. im Orig.).
Während das übergeordnete Kommunikationssystem alle Prozesse organisationaler
Kommunikation umfasst, behandelt Public Relations-Management nur öﬀentlie Kom-
munikation (vgl. S 2009: 144, Anm. 4). Als Diﬀerenzen bezeinet S in die-
sem Zusammenhang die Diﬀerenz zwisen organisationaler Selbstbesreibung (Sinndis-
position) und selektiver Fremdbesreibung (unterstellte Sinndisposition), wobei jede Re-
lation zu einer Bezugsgruppe Träger einer eigenen Diﬀerenz ist. Unterseiden si diese
Relationen von jenen zu anderen Bezugsgruppen, handelt es si um Diﬀerenz-Diﬀeren-
zen, die als Diskrepanzen bezeinet werden (vgl. S 2009: 141 f). In der öﬀentli-
en Kommunikation können anhand untersiedlier Beobatungsinteressen versie-
dene Meinungsmärkte identiﬁziert werden. Dabei handelt es si um „thematis gebun-
dene Systeme der Fremdbeobatung […, die] marktspeziﬁse relationale Diﬀerenzen und
Diskrepanzen [thematisieren] “ (S 2009: 142, Herv. im Orig.). S untersei-
det in Anlehnung an den Stakeholder-Ansatz einen umfassenden allgemeinen öﬀentlien
Meinungsmarkt, der vier speziﬁse Meinungsmärkte umfasst (Mitglieder, Finanzen, Po-
litik, Leistungsabnehmer). Während am allgemeinen öﬀentlien Meinungsmarkt breites
emeninteresse bei eingesränkter Beobatungstiefe besteht verfügen die speziﬁsen
Meinungsmärkte über ein engeres emeninteresse bei größerer Beobatungstiefe (vgl.
S 2009: 142). Da auf diesen Meinungsmärkten typise Marktprinzipien wie Ange-
bot/Nafrage, Webewerb, Leistungstaus und Engpassressourcen (Aufmerksamkeit als
Vorbedingung von Beobatung) herrsen, handelt es si aus organisationaler Perspekti-
ve um ein Regelungsproblem, weles dur Kommunikationsmanagement bearbeitet wird
(vgl. S 2009: 143).
Public Relations-Operationen sind Handlungen des Kommunikationsmanagements und
dienen der Erweiterung des organisationalen Handlungsspielraums. Dabei sind sie sowohl
an die organisationale Codierung als au an die Codierung relevanter Bezugsgruppen
gebunden (vgl. S 2009: 145). Public Relations-Management fungiert als Beoba-
ter zweiter Ordnung und setzt si mit den Diﬀerenzen und Diskrepanzen auseinander,
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die aus Prozessen der Selbst- und Fremdbeobatung und -besreibung resultieren. Wenn
vonseiten der Organisation Handlungsbedarf (Chancen, Risiken) besteht, interveniert Pu-
blic Relations-Management dur Selbstdarstellung, wodur die organisationale Selbstbe-
sreibung für Fremdbeobater bis zu einem gewissen Grad transparent wird. Ziel von Pu-
blic Relations-Operationen ist aber nit vollständige sondern funktionale Transparenz¹⁶.
Damit ist gemeint, dass die nutzenbezogen operierenden Organisationen nur so viel Trans-
parenz anstreben, wie si mit den jeweiligen Nutzenerwartungen verknüpfen lässt (und
nit mehr) (vgl. S 2004: 157; S 2009: 145). Zur Erlangung funktionaler Trans-
parenz verfolgen Organisationen folgende Ziele (vgl. S 2009: 145 f):
• Adressierbarkeit um Anslusskommunikation zu ermöglien
• Aufmerksamkeit um organisationale emen gezielt ein- bzw. auszublenden
• Bekanntheit um Einﬂuss auf Beobatung und Behandlung organisationsbezogener
emen zu nehmen und bei Beobatern gewünste Positionierungen von Organi-
sation und Leistungen zu verankern
• Verstehen um gemeinsames Verstehen weselseitiger Positionen und Sinndisposi-
tionen zu ermöglien
• Akzeptanz, Zustimmung, Präsenz um die Wahrseinlikeit gewünster An-
slusskommunikation bzw. -verhalten von Bezugsgruppen dur gewährtes soziales
Vertrauen zu erhöhen
S fasst die theoretisen Überlegungen zu einem PR-Modell zusammen, in dem
Public Relations als Meso/Makro-Snistelle auf soziales Vertrauen abzielen, Public Rela-
tions-Operationen als Meso/Mikro-Snistelle funktionale Transparenz herzustellen ver-
suen und Meinungsmärkte die „Arenen“ darstellen, in denen das Public Relations-Ma-
nagement staﬁndet (vgl. S 2009: 146 ﬀ). Übergeordnetes Ziel von Public Relations-
Management ist die Erwirtsaung organisationalen Sozialkapitals, das Basis für die Er-
wirtsaung von Realkapital ist (vgl. S 2009: 149). Das PR-Modell ist in Abb. 2.3
auf der nästen Seite dargestellt.
Mit diesem organisationsbezogenen Ansatz ist es mögli, PR diﬀerenziert und system-
theoretis zu fassen. Daher soll er als theoretise Grundlage für die vorliegende Arbeit
dienen.
¹⁶S verwendet diesen Begriﬀ mit Hinweis auf dessen nit unproblematise Semantik als Arbeitbe-
griﬀ zur Besreibung des Phänomens (vgl. S 2004: 157).
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Abbildung 2.3.: PR-Modell des organisationsbezogenen Ansatzes (S 2009: 147).
2.4.4. Journalismus und PR in der Mediengesellschaft
Ausgehend von der systemtheoretisen Grundlegung kann au die Beziehung von Jour-
nalismus und PR anders betratet werden als dies bisher hauptsäli in der Kommunika-
tionswissensa gesieht. Während miels spezieller Ansätze wie der Determinations-
these und dem Intereﬃkationsmodell das Verhältnis von Journalisten und PR-Praktikern
auf der Mikro-Ebene behandelt wird, kann eine systemise Analyse auf der Makro-Ebene
zu abstrakteren Erkenntnissen führen (vgl. M 2008a: 143).
Grundsätzli wird damit eine Etappe im Prozess der Entwilung der Gesellsa be-
tratet, wele anhand jeweils speziﬁser Eigensaen in versiedene Stadien wie bei-
spielsweise araise Gesellsa, Industrie- bzw. Informationsgesellsa und Medien-
gesellsa unterteilt werden kann. Während in der araisen Gesellsa die für die
Rezipienten gültige Wirklikeit aussließli aus unmielbar wahrnehmbaren Ereignis-
sen besteht, bringt die Industriegesellsa bereits Massenmedien hervor, was zu einer
Erweiterung des Radius beobatbarer Ereignisse für den Rezipienten dur die Tätigkei-
ten von Journalisten führt (vgl. M 2008a: 143). Der damit zusammenhängende Begriﬀ
der Informationsgesellsa arakterisiert si
„über die Knappheit bzw. über den Überﬂuss an oder die Zunahme und Vernetzung von In-
formation […] oder aber über die wirtsalie Bedeutung, die vor allem in der tenisen
Dimension von Verbreitung und Rezeption von Information besteht“ (M 2004: 20).
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Der so gesteigerte Informationsdursatz pro Zeiteinheit wird für das Informationssys-
tem kritis, da es dur das steigende Informationsvolumen zunehmend überfordert wird.
Gelöst wird das Problem dur Metamedien, die als reﬂexive Strukturen die Systemkom-
plexität und damit die Leistungsfähigkeit erhöhen. Somit wird au eine gesteigerte Selek-
tivität der Informationsverarbeitung siergestellt. M sieht in dem Auommen von
Metamedien das geeignete Kriterium für die Deﬁnition der Informationsgesellsa (vgl.
M 2004: 21).
Diese stellt jedo nur einen Entwilungssri auf dem Weg zur Mediengesellsa
dar, deren besonderes Charakteristikum die Abbildbarkeit allen Handelns in gesellsa-
lien Teilsystemen und Organisationen als kommunikatives Handeln¹⁷ ist. Dies bedeu-
tet wiederum eine Leistungssteigerung, zustandegekommen dur die Reﬂexivisierung
von Handeln zur Abbildung von Handeln. Damit ﬁndet eine Transposition ins Fiktionale
sta, dur die das eigentlie Handeln tendenziell substituiert werden kann (vgl. M
2004: 21 f).
„Von Mediengesellsa kann man also immer dann spreen, wenn es nit prinzipiell, son-
dern laufendmögli ist, dass Fiktionen faktiseWirkungen ausüben oder als Fakten deﬁniert
werden können.“ (M 2008a: 141)
Dadur kommt es zu einer Verdreifaung von Welt: Neben der Realität existiert eine
ﬁktionale Welt und in Transzendenz derer Grenzen entsteht eine drie Welt, in der Fakten
und Fiktionen weselseitig und viabel austausbar sind (vgl. M 2008a: 142).
Gleizeitig lässt si die Journalistenrolle weiter in redaktionelles Handeln und Infor-
mationsbesaﬀung unterteilen. Während erstere Tätigkeit zunehmend als Selektion aus
bestehenden Fremdangeboten weiterhin von Journalisten durgeführt wird, übernehmen
PR-Praktiker zunehmend die letztere. Dadur erlangen sie die Möglikeit, über syntheti-
se Ereignisse wie beispielsweise Pressekonferenzen etc. zu beriten, oder sogar gänzli
ﬁktionale bzw. unwahre Bezüge einﬂießen zu lassen (vgl. M 2008a: 144).
Für das Massenmediensystem stellt diese Ausdiﬀerenzierung eine Steigerung der Kom-
plexität und Leistungsfähigkeit dar, da dur die Reﬂexivisierung der Selektion (die da-
dur eine Selektion aus Selektion wird) die Verarbeitungskapazität wesentli erhöht wird
(vgl. M 2008a: 145). Zudem kommt demMediensystem eine neuealität in der Ge-
sellsa zu, da es dur die Abbildbarkeit von Handlung als kommunikative Handlung
eine Stellvertreterfunktion einnimmt und somit
¹⁷Hiermit ist wohl nit kommunikatives Handeln im Sinne H’ gemeint, sondern Kommunikation
im Sinne Ls.
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„den anderen Systemen quasi vorgeordnet [wird], weil es jederzeit politise, wirtsalie,
religiöse oder beliebige andere emen aufgreifen, sie einer öﬀentlien Behandlung zugäng-
limaen und damit auf das eigentlieHandeln anderer Teilsysteme im Zweifelsfall massiv
Einﬂuss nehmen kann“ (M 2004: 22, Herv. im Orig.).
Betratet man PR, Journalismus und au Werbung als Ausdiﬀerenzierungen des Mas-
senmediensystems, kann – neben den Tätigkeiten Informationsbesaﬀung und Selektion –
ein weiteres Unterseidungskriterium zwisen den beiden Teilsystemen herangezogen
werden: der Umgang mit Wahrheit. Während der Journalismus für si üblierweise die
Objektivität und Wahrheit seiner Inhalte betont, mat die Werbung keinen Hehl daraus,
dass sie keinerlei Wahrheit anstrebt. Dazwisen beﬁnden si PR, die situativ entseiden
müssen, wie viel Wahrheit oder Unwahrheit sie einsetzen: In Krisensituationen ist Wahr-
heit Pﬂit, während bei Skandalen notfalls au perfekte Unwahrheit zielführend sein
kann. PR muss Saverhalte also kontingent, also in Abhängigkeit von der Situation so oder
au anders darstellen können (vgl. M 2008b: 52). Dies ist in Abb. 2.4 dargestellt.
Journalismus PublicRelations Werbung
wahr unwahr
Abbildung 2.4.: Snimengenmodell von Journalismus, PR und Werbung (M
2008b: 52).
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Wie alle sozialen Phänomene ist au PR zu bestimmten Zeiten an bestimmten Orten auf-
getreten und so in einen bestimmten gesellsalien Kontext eingebeet. Dies betri
sowohl die praktise Berufsrealität von PR-Saﬀenden, als au das wissensalie
Verständnis von PR. Um also die jeweilige lokale Situation verstehen zu können ist die his-
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torise Entwilung von Interesse, da „si das Gewordene stets aus dem Prozess seines
Werdens erklärt“ (S 1997b: 10).
Grundsätzli lassen si bei der historisen Auseinandersetzung mit PR zwei Ansätze
unterseiden: a) Begriﬀsansatz, b) Tätigkeitsansatz. Ersterer geht davon aus, dass es PR
gibt, seitdem die sogenannten „Väter der PR“, Edward L. B und Ivy L den Beruf
des Public-Relations-Beraters „erfanden“ und au so benannten. Letzterer hingegen geht
davon aus, dass PR als Tätigkeit existieren, seit Mensen um das Vertrauen anderer wer-
ben, bzw. seit in der Gesellsa na der industriellen Revolution ein stärkeres Bedürfnis
an organisierter Kommunikation existiert (vgl. B, zit. n. S 1997c: 120).
Diese beiden historisen Ansätze stellen voneinander untersiedlie, jedo einander
nit aussließende Perspektiven dar. So eignet si der Tätigkeitsansatz besser um Kon-
tinuitäten bei der Anwendung bestimmter Arbeitsteniken zu untersuen (vgl. B,
zit. n. S 1997c: 120), während der Begriﬀsansatz beispielsweise Erkenntnisse bezüg-
li der Eigenständigkeit oder Verbindung der Entwilung von PR in den USA und Europa
versaﬀen kann (vgl. L 1997: 81).
Auf Basis des Tätigkeitsansatzes entwielt si au die neuere deutsspraige histori-
se PR-Forsung, die na funktionalen Äquivalenten von PR in Deutsland, Österrei
und der Sweiz sut (vgl. K 1997; N 2008; zur Problematik von PR-Ge-
site allgemein: S 1997a).
In der Auseinandersetzung mit PR-Gesite ist sofort das Problem der Eingrenzung
virulent – der Teufelskreis besteht darin, dass PR-Gesite eine Deﬁnition von PR vor-
aussetzt, gleizeitig aber keine PR-Deﬁnition ohne PR-Gesite mögli ist. Aus diesem
Grund seint es beim derzeitigen Forsungsstand sinnvoll, PR-Gesite auf nationaler
Ebene zu erforsen, um in weiterer Folge dur Vergleie ein umfassenderes Bild zei-
nen zu können (vgl. F 1997: 73 ﬀ).
Global gesehen können klarerweise so viele Linien untersieden werden, wie es Regio-
nen gibt, in denen si PR und PR-Forsung entwielt haben. Für die vorliegende Arbeit
sind aber nur drei von besonderem Interesse: a) PR in Nordamerika, weil dort die Ursprün-
ge der PR-Forsung liegen, b) PR in Westeuropa, weil die vorliegende Arbeit hier ver-
fasst wurde und c) PR in Zentral- & Osteuropa, weil das Erkenntnisobjekt der vorliegenden
Arbeit der PR-Beruf in Bulgarien ist, und dieses mit anderen zentral- & osteuropäisen
Ländern die Besonderheit der gesellsalien Transition na dem Zusammenbru des
Sozialismus teilt. Da es si hier no um den theoretisen Teil der Arbeit handelt, inter-
essieren im Folgenden theoretise PR-Ansätze, die si in den genannten Regionen entwi-
elt haben, nit jedo die jeweilige Berufspraxis, wele für Bulgarien im empirisen
Teil behandelt wird.
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2.5.1. PR in Nordamerika und Westeuropa
Bei der Frage na den historisen Anfängen von PR herrste in den deutsspraigen
Publikationen lange Einigkeit darüber, dass der Beruf in den USA seinen Ausgang genom-
men habe und erst in der Nakriegszeit naDeutsland (und somit Europa) „importiert“
worden sei. Erst die jüngere Forsung identiﬁziert dieses Gesitsbild als standesideo-
logis verkürzt und weist darauf hin, dass es si dabei primär um (deutse) Standesge-
site handelt, die vom Mitgründer und langjährigen Präsidenten des Berufsverbandes
„Deutse Public Relations Gesellsa (DPRG)“, Albert O, in den Mielpunkt gestellt
wurde (vgl. S 1997c: 112).
Nitsdestotrotz hat die Rezeption der US-amerikanisen PR-Praxis und PR-Forsung
weitreienden Einﬂuss auf die Entwilung in Europa genommen. Dies hat allgemeinhis-
torise Gründe:
„Während die PR-Praxis in den USA seit dem 19. Jahrhundert brulos wasen konnte, gab es
in der deutsen Entwilung zahlreie Zäsuren, die Auswirkungen auf den PR-Prozess hat-
ten – die einsneidendste ist sier die Zeit der nationalsozialistisen Diktatur.“ (W
2008b: 281)
Gleizeitig mit der Entwilung der PR-Praxis konnte si au die PR-Forsung früh
etablieren, was der Grund dafür ist, dass viele theoretise Ansätze ihren Ursprung in den
USA haben. Der größte Einﬂuss kommt hier James E. G zu, dessen Arbeiten die
meistzitierten der letzten Jahre sind (vgl. W 2008b: 281).
Trotz der Übernahme vieler amerikaniser Ideen und Herangehensweisen sowie des
Begriﬀes „PR“ hat die europäise PR-Entwilung weitgehend unabhängig von der US-
amerikanisen stagefunden. Wie die historise PR-Forsung zeigt, lässt si eine eu-
ropäise Tradition der PR-Praxis und -eorie feststellen (vgl. N 1995: 152).
Um der Feststellung zu begegnen, dass trotzdem die große Mehrheit der in der Aus-
bildung verwendeten Lehrbüer aus dem US-amerikanisen Raum stammen und eine
dementspreend US-zentrierte Sitweise vermieln, hat die European Public Relations
Education and Resear Association (EUPRERA)¹⁸ das Projekt „European Body of Know-
ledge (EBOK)“ ins Leben gerufen. Dessen Ziel ist es, einen europäisen „Public Relations
Body of Knowledge“ zu erstellen, der neben dem existierenden „North-American Public
Relations Body of Knowledge“ bestehen und so zu einem globaleren PR-Verständnis bei-
tragen kann (vgl. R u. a. 2000: 2).
Europa kann aufgrund seiner Binnenpluralität zwar nit als ein einzelnes politises
und kulturelles System betratet werden, das vorherrsende Verständnis von PR ist je-
¹⁸Ehemals CERP Education & Resear.
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do klar von jenem in den USA abgrenzbar. Ziel des EBOK Projektes ist daher, die Ge-
meinsamkeiten und Untersiede zwisen den USA und Europa sitbar zu maen (vgl.
R/V 2002: 1).
Substantielle begriﬄie Untersiede bestehen bereits im Verständnis dessen, was pu-
blic undwas relations bedeutet: Während public in den USA als Bezugsgruppen verstanden
wird, ist in Europa damit omals Öﬀentlikeit gemeint. Relations wird im US-amerika-
nisen Diskurs von communication untersieden, wohingegen im europäisen Kontext
keine klare Unterseidung zwisen den beiden Begriﬀen getroﬀen wird (vgl. R/V
 2008: 315 f).
Ein Hauptresultat der im Rahmen des EBOK Projektes durgeführten Delphi-Studie
unter europäisen PR-Forsern und -Praktikern sind vier Dimensionen bzw. Rollen, die
als arakteristis für europäise PR gelten können (vgl. V u. a. 2001: 380):
• Managerial role: Entwilung von Kommunikationsstrategien um Beziehungen mit
Bezugsgruppen zu unterhalten und öﬀentlies Vertrauen bzw. gegenseitiges Ver-
ständnis zu erreien.
• Operational role: Umsetzung und Evaluation von organisationalen Kommunikati-
onsstrategien um der Organisation zu helfen, ihre Kommunikation umzusetzen.
• Reﬂective role: Gesellsasbeobatung um Änderungen in Standards und Werten
mit Organisationsmitgliedern zu diskutieren und die organisationalen Standards be-
zügli sozialer Verantwortung und Legitimität anzupassen.
• Educational role: Unterstützung aller Organisationsmitglieder zur Erlangung kom-
munikativer Kompetenz um gesellsalien Anforderungen zu entspreen.
Der Hauptuntersied zwisen der US-amerikanisen und der europäisen Tradition
in der wissensalien Auseinandersetzung mit PR ist jedo die grundsätzlie Per-
spektive auf den Gegenstand: Während in der US-amerikanisen Forsungstradition der
Fokus verstärkt auf die praktise Frage gelegt wird, wie PR funktionieren, interessiert in
der europäisen Tradition verstärkt die Frage na dem Sinn von PR, bzw. dana, was
PR soll und darf (vgl. N 1995: 152; M 2000: 249 f).
Dieser Untersied kommt son in den Titeln zentraler PR-Büer zumAusdru:Wäh-
rend in den USA Managing public relations (G/H 1984), Excellence in public re-
lations and communication management (G/D 1992), Eﬀective public relations
(C/C/B 2000) oder Excellent public relations and eﬀective organizations
(G/G/D 2002) zu den witigsten Werken zählen, ﬁnden si im deuts-
spraigen Raum zentraleWerke mit den Titeln Public Relations:Die Grundform der gesell-
salien Kommunikation (A 2000), Öﬀentlikeitsarbeit oder Journalismus?
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(B 1991), Objektivität und Glaubwürdigkeit: Medienrealität rekonstruiert (B
2008c), Public Relations als Konﬂiktmanagement (B 1993) oder Normative Aspekte
der Public Relations (A/Z 1994).
2.5.2. PR in Zentral- & Osteuropa
Ganz anders zeigt si wiederum die Situation in Zentral- & Osteuropa: Während PR-For-
sung in den USA und in Westeuropa son einige Jahrzehnte existiert, ist die zentral- &
osteuropäise Perspektive eine relativ neue: PR ist in den ehemals sozialistisen Ländern
erst mit dem Zerfall des Ostblos und der damit einhergehenden gesellsalien Tran-
sition aufgekommen und wurde als notwendiges Miel zur Stabilisierung der öﬀentlien
Meinung unter den damaligen Krisenbedingungen aufgefasst (vgl. Z 2004: 72).
Forser in Zentral- & Osteuropa argumentieren, dass die vorhandenen (westlien) PR-
eorien und -Modelle nit imstande sind, dieser gesellsalien Situation Renung
zu tragen. Im Projekt Public Relations and Communication Management in Europe (R/
V 2004) sind daher zwei besondere Ansätze dargestellt, die die Witigkeit der Zivil-
gesellsa betonen bzw. gar für einen „transitional approa to PR“ plädieren. Beiden
ist gemein, dass sie zwar ein grundsätzlies Anliegen aufzeigen, aber no einen relativ
geringen Ausarbeitungsgrad aufweisen.
Die Rolle der Zivilgesellschaft
Ausgangspunkt dieses von József K vertretenen Ansatzes ist die Feststellung, dass in
PR-Strategien meist den Massenmedien die größte Witigkeit beigemessen wird. Er plä-
diert dafür, au die Rolle der si bildenden Zivilgesellsa zu berüsitigen (vgl. K
 2004: 387).
Unter Zivilgesellsa wird ein sozialer Raum verstanden, der von Markt und Regierung
versieden ist und o als „non-proﬁt Sektor“, oder „drier Sektor“ bezeinet wird (bzw.
deren Organisationen als „Non-governmental organizations (NGOs)“). Diese Zivilgesell-
sa, die vor der Matergreifung der sozialistisen Regime in Zentral- & Osteuropa im
Jahr 1948 au in diesen Ländern vorhanden war, wurde in weiterer Folge von den neuen
Mathabern systematis unterdrüt und unter die Kontrolle der Partei gestellt. Heutzu-
tage wird anerkannt, dass diese Maßnahmen die Gesellsaen in Zentral- & Osteuropa
stark besädigt haben, weshalb der Wiederauau des drien Sektors (neben Markt und
Staat) als essenziell für eine nahaltige Entwilung der jungen Demokratien gilt (vgl.
K 2004: 388).
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WährendGlobalisierung meist mit Wirtsa in Verbindung gebrat wird, versteht K
 darunter au die übernationalen Aktivitäten von Organisationen wie UNO und EU,
aber auNGOs wie Amnesty International und Greenpeace, die dur die neuen Kommu-
nikationstenologien größere Chancen internationaler Mobilisierung erlangen (vgl. K
 2004: 388 f).
Gleizeitig mit dem abnehmenden Interesse an Politik, das si in sinkender Wahlbetei-
ligung und Parteimitgliedsaen niederslägt, konstatiert Kwasende Zuwendung
zu sogenannten „one-issue organisations“, die si beispielsweise mit Minderheitenreten,
Sutz des Kulturgutes oder Armutsbekämpfung besäigen. Für postsozialistise Län-
der sieht er die Gründe dafür in der niedrigen politisen Kultur, wele si in Korruption
und abstoßenden Streitigkeiten manifestiert (vgl. K 2004: 389).
K betratet Organisationen, die freiwillig zustande kommen, gleizeitig als Bas-
tionen und Sulen der Demokratie, in denen demokratiser Diskurs sowohl gelernt als
au verteidigt wird. Zivilgesellsa wird somit zur „arena, where values and norms are
precipitating, where social information and knowledge are created and diﬀused“ (K
2004: 390). Witige emen werden sowohl auf lokaler, nationaler als au internatio-
naler Ebene aufgeworfen, weshalb Zivilgesellsa in einer multikulturellen Welt große
Witigkeit zukommt (vgl. K 2004: 390).
Die Verbindung zwisen Zivilgesellsa und PR besteht laut K auf zwei Ebenen:
Einerseits müssen Public Relations von Organisationen auf die kognitive Praxis der Zivil-
gesellsa abgestimmt werden. Mit kognitiver Praxis ist ein komplexer Prozess der Mei-
nungsbildung gemeint, der eine permanente Evaluation der organisationalen Leistung im
Bezug auf Image und Glaubwürdigkeit beinhaltet und versiedenste Organisationen in-
kludiert. Andererseits müssen Organisationen der Zivilgesellsa selbst erfolgrei PR
betreiben um erfolgrei zu bestehen. Besonders in postsozialistisen Ländern mangelt es
diesen Organisationen an Kompetenzen und ﬁnanziellenMieln, was teilweise durKrea-
tivität kompensiert wird. Dur „learning by doing“ werden si diese Organisationen der
Witigkeit professioneller PR mehr und mehr bewusst (vgl. K 2004: 391).
Für die vorliegende Arbeit ist der eher essayhae Ansatz, der keinerlei Begriﬀdeﬁnitio-
nen vornimmt, aufgrund des geringen theoretisen Ausarbeitungsniveaus kaum einsetz-
bar, wird aber als wertvolle Anregung betratet, der Frage nazugehen, wele Rolle die
Zivilgesellsa im Bezug auf den Untersuungsgegenstand „PR in Bulgarien“ spielt.
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Transitionale PR
Der Ansatz transitionaler PR (Transitional approa to Public Relations) wurde von Ry-
szard Ł in Auseinandersetzung mit versiedenen Wirtsassystemen entwi-
elt und ritet sein Hauptaugenmerk auf den historis einzigartigen Übergangsprozess
von Planwirtsa und Einparteiendiktatur zu Marktwirtsa und Demokratie in den
ehemals sozialistisen Ländern Zentral- & Osteuropas. Der Erfolg dieses langfristigen
Prozesses hängt stark davon ab, inwieweit Änderung des gesellsalien Bewusstseins
mögli ist, wozu si PR-Strategien und -Instrumente als braubares Werkzeug erwiesen
haben (vgl. Ł 2004: 217).
Ł versteht unter transitional public relations „public relations performed in
the transition economies of Central and East European countries and independent states
of the former Soviet Union“ (Ł 2004: 218). Als die beiden hauptsälien Un-
tersiede zu PR in entwielten Marktwirtsaen (wie den USA oder Ländern der EU¹⁹)
identiﬁziert er a) die Altlasten des früheren Systems in der Wirtsa und in den Köpfen
der Leute und b) eine zusätzlie „‚transitional‘ role (function or dimension, besides su
as: managerial, tenical, reﬂective and educational)“ (Ł 2004: 218), die PR in im
Übergang beﬁndlien Volkswirtsaen innehat.
Ł geht auf Basis der Methode vergleiender Wirtsassysteme von davon
aus, dass Untersiede zwisen Wirtsassystemen einen starken Einﬂuss auf PR-Stra-
tegien und -Praxis in Zentral & Osteuropa haben, und plädiert dafür, diesen verstärkt zu be-
rüsitigen. Dabei versteht er Wirtsassystem als „set of meanisms and institutions
for decision-making and the implementation of decisions concerning production, income,
and consumption within a given geographic area“ (Ł 2004: 218). Miels eines
Vergleis der Wirtsassysteme versut Ł einerseits die Ursaen für die aus
den Altlasten des Sozialismus entstehenden Zwänge und deren Einﬂuss auf die PR-Praxis
zu erklären, andererseits die zusätzlien Rollen von PR in zentral- & osteuropäisen Län-
dern darzulegen und zu begründen, die in westeuropäisen Ländern nit vorhanden sind
(vgl. Ł 2004: 218 f).
Die gesellsalien Transformationen in Zentral- & Osteuropa fanden laut Ł
unter dem Einﬂuss interner und externer Faktoren sta. Als die witigsten internen Fakto-
ren identiﬁziert er den Grad der wirtsalien Entwilung der jeweiligen Länder, deren
historis-kulturelles Umfeld und das Erbe der zentralen Planwirtsa. Die witigsten
externen Faktoren sind einerseits die politise und wirtsalie Abhängigkeit von der
¹⁹Damit sind oﬀensitli die sogenannten „EU-15“ (Belgien, Dänemark, Deutsland, Finnland, Frankrei,
Grieenland, Großbritannien, Irland, Italien, Luxemburg, Niederlande, Österrei, Portugal, Sweden,
Spanien) gemeint, da der Aufsatz vor der EU-Erweiterungsrunde im Jahr 2007 veröﬀentlit wurde.
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Sowjetunion, andererseits die Rolle, die internationale Finanzinstitutionen wie Weltbank
und InternationalerWährungsfonds (IWF) besonders für stark versuldete Länder spielten
(vgl. Ł 2004: 219).
Das Erbe der zentralen Planwirtsa hat Auswirkungen auf die a) Denkweise, die
vom sozialistisenWertesystem, Sozialleistungen und Bildungswesen geprägt ist, b) Wirt-
sasstruktur mit einem von Monopolen geprägten staatlien Sektor und einem swa-
en Finanzsektor) und c) Versorgungssituation, deren zentrale Planung letztli zu Eng-
pässen führt. Dieses Erbe kann laut Ł na wie vor an folgenden Merkmalen
identiﬁziert werden (vgl. Ł 2004: 221):
• Wahrnehmung von PR als Propaganda: Dur Zensur und Unterordnung aller Medi-
en unter die sozialistise Doktrin bildete si die stereotypise Überzeugung, dass
„die Presse lügt“.
• fehlendes Verständnis für Marketing und Imagebildung: In Zeiten von Versorgungs-
engpässen waren Marketing, Produktpromotionen und Imagebildung nit nötig, da
alle produzierten Güter leit verkau wurden.
• Meiden von Öﬀentlikeit : Zu Zeiten des Sozialismus waren private Unternehmen
aus ideologisen Gründen suspekt und daher wiederholt Opfer von ad hoc Be-
steuerung. Daraus entstand die Überzeugung, dass es besser sei, unter der Wahr-
nehmungsswelle zu operieren.
Als Resultat dieser Umstände verlief die Entwilung von PR in Zentral- & Osteuropa
in zwei Bahnen: Einerseits kam es dur die Systemtransformation zu einer Öﬀnung im
Zuge derer viele westlie Investoren auf die lokalen Märkte drängten. Die daraus entste-
hende Nafrage na PR wurde teilweise von internationalen PR-Agenturen bedient, die
au Zweigstellen in den jeweiligen Ländern eröﬀneten. Andererseits wurden von Regie-
rungen au PR-Agenturen beauragt, Informationskampagnen durzuführen, die häu-
ﬁg von ausländisenellen ﬁnanziert wurden (z. B. vom PHARE-Fonds der EU). Dabei
handelte es si hauptsäli um westlie Agenturen, da die lokalen PR-Märkte no
praktis inexistent waren (vgl. Ł 2004: 221 f).
Ł stellt fest, dass es si bei den im EBOK-Projekt identiﬁzierten vier PR-Di-
mensionen (siehe Kap. 2.5.1 auf Seite 58) um eine aussließliwesteuropäise Sitweise
handelt, deren Erweiterung um eine füne Dimension er vorslägt. Diese „transitional“
Dimension deﬁniert er als „helping to introduce and adopt the meanisms and institu-
tions of the market economy and democracy in former command economies“ (Ł
2004: 223). Er sieht darin ein neues Instrument für Systemtransformationen und identiﬁziert
drei Aufgaben (vgl. Ł 2004: 223):
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• Evaluation der öﬀentlien Einstellung gegenüber Art und Geswindigkeit der
Transition zur Marktwirtsa
• Formulierung von Aufgaben und Entwilung von Instrumenten, die von Unterneh-
men oder Non-proﬁt organizations (NPOs) in deren Beziehungen mit der Öﬀentli-
keit eingesetzt werden sollen
• Planung und Ausführung von Aktionen zur Erlangung öﬀentlier Zustimmung zu
und Unterstützung für die Prinzipien und Meanismen der Marktwirtsa
Ł sieht die Hauptaufgabe von PR in der ersten Phase der Transition darin, ein
„image of ‚capitalism with a human face‘“ (Ł 2004: 223) aufzubauen, um öﬀentli-
e Akzeptanz für weitere ökonomise Reformen sierzustellen. Eine weitere Aufgabe ist
die Sensibilisierung für die breite Palee möglier Marktwirtsasmodelle, deren letztli-
e Form das Resultat eines gesellsalien Prozesses ist. Zuletzt sieht er es als Aufgabe
der PR, das eﬀektive Funktionieren der Marktwirtsa zu unterstützen, indem Unterneh-
mertum und Privatisierung unterstützt, ausländises Kapital angezogen und lokale Unter-
nehmen befähigt werden, am Prozess des Auaus der Marktwirtsa mitzuwirken (vgl.
Ł 2004: 223 f).
Die Grundlagen des „transitional approa“ stellt Ł in einem Saubild dar,
das in Abb. 2.5 wiedergegeben ist.
Level of democratisation and development of market
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Abbildung 2.5.: Konzept des „Transitional approa“ für PR (Ł 2004: 220).
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2.6. Zusammenfassung PR-Theorien
Was die theoretise Auseinandersetzung mit PR betri, bleibt vorerst festzuhalten, dass
PR-eorien untersiedlien Abstraktionsgrades existieren: Laientheorien, Experten-
theorien und wissensalieeorien. Dies kann zum PR-Verständnis der breiten Masse
(=Fremdbild), zum Selbstverständnis der PR-Praktiker (=Selbstbild) und zur akademisen
Reﬂexion von PR in Beziehung gesetzt werden.
Ausgehend vom Erkenntnisinteresse, PR auf der Meso/Makro-Ebene zu behandeln, wur-
de die von Niklas L entwielte funktional-strukturelle eorie autopoietiser
Systeme ausgewählt. Diese erlaubt es, auf einer tragfähigen erkenntnistheoretisen Basis
witige Slüsselbegriﬀe für PR zu deﬁnieren. In weiterer Folge wurden vier systemtheo-
retise PR-Ansätze auf ihre Braubarkeit für die vorliegende Arbeit überprü und der
organisationsbezogene Ansatz von S ausgewählt. In Übereinstimmung damit wird
im Folgenden zwisen Public Relations als dem organisationalen Beziehungsnetz, Public
Relations-Management als organisationaler Regelungsfunktion und Public Relations-Ope-
rationen als speziﬁsen Operationen im Rahmen des Public Relations-Managements un-
tersieden. Das angestrebte Ziel von Public Relations ist soziales Vertrauen, das si in
gesellsalier Nit-Beobatung äußert und von Public Relations-Management dur
Selbstdarstellung auf Meinungsmärkten strategis verfolgt wird. Zu diesem Zwee kom-
men Public Relations-Operationen zum Einsatz, die funktionale Transparenz für die Orga-
nisation herzustellen suen.
Um die Beziehung zwisen PR und Journalismus behandeln zu können, wurde auf die
systemtheoretise Betratung der Ausdiﬀerenzierung des Mediensystems in Medienge-
sellsaen vonM zurügegriﬀen und darüber hinaus der UmgangmitWahrheit als
ein Unterseidungsmerkmal der Kommunikationsberufe Journalismus, PR und Werbung
eingeführt.
In einem letzten Sri wurden – ausgehend von der Feststellung, dass regional unter-
siedlie Forsungstraditionen in der wissensalien Auseinandersetzung mit PR
bestehen – zwei Ansätze vorgestellt, die versuen, speziﬁse Anforderungen bzw. Cha-
rakteristika von PR in Zentral- &Osteuropa zu identiﬁzieren. Aufgrund des relativ geringen
theoretisen Ausarbeitungsgrades wurden sie jedo eher als Anregungen aufgenommen,




Die wissensalie Auseinandersetzung mit PR begann – wie jede wissensalie For-
sung – aufgrund der Wahrnehmung praktiser PR-Probleme. Das Spannungsfeld zwi-
sen PR-eorie und PR-Praxis ist seitdem konstitutiv für die einslägige Forsung, da
si deren Programme an der Praxis orientieren müssen.
Neben der Analyse des Verhältnisses von PR und Journalismus, der Erforsung poli-
tiser PR und dem Berei der Krisenkommunikation ist Berufsfeld- und Professionali-
sierungsforsung ein witiger Berei der kommunikationswissensalien PR-For-
sung. Von den bisherigen empirisen Forsungsarbeiten im deutsspraigen Raum
behandeln einige speziﬁse Bereie wie Pressestellen (vgl. B 1991), politi-
se Organisationen (vgl. D 1995), PR-Agenturen (vgl. N 1994), Rollenverständ-
nis/Feminisierung (vgl. D/D 2000) und Berufsbild (vgl. M 1997a; M
1997b) der PR.
Besonders in jüngeren Studien wird dagegen das Anliegen verfolgt, PR umfassender zu
untersuen. Von besonderer Bedeutung im deutsspraigen Raum sind dabei die Studi-
en von R et al. (R 2000; R/H/J 2003), da hier erstmals
versut wird, die ematik miels einer empirisen Vollerhebung zu behandeln. Eben-
falls große Bedeutung kommt der Studie von W (2003) zu, da hier als Resultat der
Analyse bisheriger Berufsfeldstudien Anforderungen an die zukünige Berufsforsung
synoptis identiﬁziert werden. Den meisten dieser Studien gemein ist der Rügriﬀ auf
die Berufssoziologie um die notwendigen Begriﬀe (z. B. Arbeit, Beruf, Profession) und Kon-
zepte (Professionalisierung) theoretis grundzulegen.
Im folgenden sollen in einem ersten Sri die berufssoziologisen Grundlagen erarbei-
tet werden, um in einem zweiten Sri die zwei Berufsfeldstudien von R/H
/J (2003) undW (2003) einer Analyse zu unterziehen. So sollen Kriterien
extrahiert werden, die in bisherigen Berufsfeldstudien als relevant identiﬁziert wurden um
das Berufsfeld PR zu bearbeiten²⁰. Diese Kriterien dienen in weiterer Folge als Grundlage
für den empirisen Teil der vorliegenden Arbeit.
²⁰Die vorliegende Arbeit hat das Ziel, einen Länderverglei zu ermöglien, au wenn er hier aus Um-
fanggründen nit durgeführt werden kann. Aus diesem Grund wird auf die konkreten inhaltlien
Ergebnisse der genannten Berufsfeldstudien nit eingegangen. Beobatungstheoretis gesproen ﬁn-




Mit der zunehmenden gesellsalien Ausdiﬀerenzierung entstanden nit nur viele bis
dato inexistente Tätigkeiten, es kam au zu einer Abgrenzung der jeweiligen Berufe. Die
Anwendung soziologiser eorien auf Arbeit und Berufe brate die Berufssoziologie²¹
als soziologise Teildisziplin hervor. Deren Hauptarbeitsgebiete sind:
„Arbeit und Beruf als menslies Verhalten; Berufsstruktur der Gesellsa; Berufswahl,
-ausbildung, -mobilität; soziale Beziehungen bei der Arbeit; Berufsorganisation und -kultur;
Beruf und Persönlikeit.“ (FH 2007: 86)
3.1.1. Arbeit – Beruf – Profession
Für die weitere Auseinandersetzung ist es sinnvoll, zwei Analyseebenen für Tätigkeiten
zu unterseiden: In der funktionalen Dimension fällt das Hauptaugenmerk auf Fertigkei-
ten, Leistungen und Wissen, die gesellsalie Dimension besreibt dagegen die soziale
Bedeutung der jeweiligen Tätigkeiten, also etwa die Einordnung in die Prestige- und Ein-
ﬂussstruktur der Gesellsa (vgl. H 1972: 38).
Der Begriﬀ Arbeit wird in versiedenen Bedeutungen verwendet, so unter anderem für
körperlie oder geistige Tätigkeiten, Prüfungen oder Leistungen. Allgemein kann Arbeit
deﬁniert werden als „[z]ielgeritete, planmäßige und bewußte menslie Tätigkeit, die
unter Einsatz physiser, psyiser und mentaler (geistiger) Fähigkeiten und Fertigkei-
ten erfolgt“ (Z, zit. n. W 2003: 34). Arbeit wird häuﬁg als Lohnarbeit
verstanden, wele dadur arakterisiert ist, dass sie gegen Lohn für drie na deren
Vorgaben bezügli Form, Zeitplan und Zween ausgeführt wird. In naturaler Perspekti-
ve ist Arbeit die Sierung der Lebensgrundlage, in ökonomiser ein Produktionsfaktor.
Die soziale Dimension ist dur Zusammenarbeit und Arbeitsteilung bestimmt, die per-
sonale dur die Bedeutung von Arbeit für die Enwilung von Fähigkeiten, Fertigkeiten,
Bewusstsein und Identität (vgl. W 2003: 35).
Beruf ist ebenso ein uneinheitli verwendeter Begriﬀ, der si jedo von Arbeit und
Profession abgrenzen lässt. Bei Berufen handelt es si einer allgemeinen Deﬁnition na
um
„eine soziale Form spezialisierter Fähigkeiten (‚erlernter Beruf‘) und/oder Tätigkeiten (‚ausge-
übter Beruf‘), die, auf der Basis speziﬁser Ausbildungen, relativ dauerha (o lebenslang)
von Personen im Rahmen der gesellsalien Funktionsdiﬀerenzierung übernommen wer-
den“ (V, zit. n. W 2003: 36).
²¹In einigen Publikationen wird von Professionssoziologie gesproen. Diese beiden Bezeinungen werden
im folgenden synonym verwendet.
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Die hierin vorgenommene Unterseidung von erlernten Fähigkeiten und ausgeführten
Tätigkeiten lenkt die Anpassungsprobleme von Berufsbildungs- und Besäigungssystem
in den Bli (vgl. W 2003: 37).
Profession ist ebenso wie Arbeit und Beruf ein uneinheitli verwendeter Begriﬀ: Teils
ist damit eine historise Vorlage im Professionalisierungsprozess gemeint, teils ein abs-
traktes, auf die Zukun bezogenes Muster, oder aber eine besondere Art von Berufen, die
si dur ihre Eigenarten von anderen Berufen merkli abheben. Letzterer Charakterisie-
rung folgend können Professionen als gehobene bzw. hoqualiﬁzierte Berufe verstanden
werden (vgl. H 1972: 36).
Besonders in frühen soziologisen Analysen wird au eine quasi-natürlie Entwi-
lung von der Arbeit hin zu den Professionen angenommen, mit der bestimmte Verände-
rungen für das jeweilige Tätigkeitsfeld einhergehen (vgl. H 1972: 36 f).
Professionen zeinen si dadur aus, dass die „monopolisierten Arbeitsleistungen ei-
ne gute Chance auf ein hohes Einkommen, Berufsprestige […], auf eine hohe beruﬂie
Autonomie und Einﬂuss [verspreen] “ (W 2003: 51). Klassise Professionen sind
die Berufe des Arztes und Juristen.
3.1.2. Wissen, Fähigkeiten, Fertigkeiten
In der berufssoziologisen Literatur wird die funktionale Dimension au alsWissensdi-
mension bezeinet, wodur die besondere Bedeutung von Wissen zur Abgrenzung von
Berufen hervorgehoben wird (vgl. H 1972: 39). Laut W handelt es si
sogar um „die zentrale Unterseidungsdimension zwisen Berufen und au zwisen
Berufen und Professionen“ (W 2003: 71, Herv. im Orig.). Sie behandelt Wissen im
Kontext des Begriﬀes aliﬁkation, worunter in einer (berufs-)soziologisen Deﬁnition
„die Gesamtheit der Fertigkeiten, Fähigkeiten und Wissensbestände einer Person“ (F
H 2007: 525) verstandenwird. Demnaumfasstaliﬁkation die ElementeWissen,
Fertigkeiten und Fähigkeiten.
Der Begriﬀ Fertigkeit bezeinet einfae Tätigkeiten und Abläufe, die erlernt wurden
und mühelos anwendbar sind. Es lassen si funktionale und extrafunktionale Fertigkeiten
unterseiden, wobei erstere si auf handwerkli-tenise Anforderungen beziehen,
letztere dagegen auf soziale aliﬁkationen (vgl. W 2003: 69 f).
Fähigkeiten besreiben Begabungen, also
„psyise und au physise Disposition[en] einer Person, die es ihr ermögli[en], be-
stimmte Leistungen zu erbringen und die im Allgemeinen überdauernder Natur [… sind] (also
nit verlernt werden [… können])“ (W 2003: 70).
67
3. PR-Berufsfeldforsung
Damit wird die Aussage berührt, dass man zum PR-Praktiker geboren sein muss. Dabei
muss die Frage gestellt werden, inwieweit es si bei den für PR erforderlien Fähigkeiten
um generelle mentale Fähigkeiten handelt, die bei einer großen Anzahl von Mensen vor-
handen sind und entwielt werden können. Mit Sierheit benötigenmenslieAnlagen
jedo Stimulation um si entwieln zu können (vgl. W 2003: 71).
Wissen umfasst sowohl das Dursauen von Zusammenhängen (Verstehen) als au
speziﬁses Anwendungswissen (Kenntnisse). Generell kann zwisen alltägliem und
wissensaliem Wissen untersieden werden (vgl. W 2003: 71). Alltäglies
Wissen, au als Allgemeinwissen bezeinet, besteht
„hauptsäli aus Wissenselementen, die der mehr oder minder systematisen Weise
menslier Orientierung in der Welt des täglien Lebens und der Bewältigung seiner typi-
sen Probleme dienen“ (W 1999: 235),
besäigt si aber nit mit der Frage naHintergründen, Verbindungen und Begrün-
dungen. Wissensa stellt dagegen dieWarum-Frage und versut,
„bestimmte Probleme aus dem Gesamt der alltäglien Lebensbewältigung herauszulösen und
unter einer gewissen Entlastung vom unmielbaren Handlungsdru – sozusagen theoretis
distanziert – Problemlösungen zu systematisieren“ (L, zit. n. W 1999: 293).
Da si aber nit sämtlies Wissen entweder dem alltäglien oder wissensalien
Wissen zuordnen lässt, kann man sinnvollerweise Expertenwissen als drie Kategorie ein-
führen, die als beruﬂi relevantes Wissen zwisen alltägliem und wissensaliem
Wissen verortbar ist (vgl. W 2003: 73).
Die Analogie dieser Diﬀerenzierung vonWissen mit der in Tab. 2.1 auf Seite 9 dargestell-
ten Systematisierung von PR-eorien ist oﬀensitli, man könnte in Anlehnung daran
au von Laienwissen, Expertenwissen und Wissensaswissen spreen.
3.1.3. Professionalisierung
Professionalisierung bezeinet den Prozess, dur den Berufe zu Professionen werden,
analog zum Übergang von Arbeitsverritung in Beruf im Prozess der Verberuﬂiung.
Dabei kommt es in der funktionalen (Wissens-)Dimension zu zunehmender Systematisie-
rung und in der sozialen Dimension zu Vergesellsaung.
„Professionalisierung bedeutet die Veränderung von einer einigermaßen ausgeprägten zu einer
besonders starken Systematik desWissens und die Ausweitung der sozialen Orientierung vom
Mielmaß zur ausgesproenen Kollektivitätsorientierung.“ (H 1972: 40 f)
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Zu diesen Prozessen sind au jeweilige Gegenprozesse mögli und gegebenenfalls be-
obatbar: Berufsauﬂösung und Deprofessionalisierung. In der Wissensdimension wäre
dies durAbstrie anWissensalikeit gegeben, in der Sozialdimension dur abneh-
















Abbildung 3.1.: Verberuﬂiung, Professionalisierung und ihre Gegenprozesse (H
1972: 43).
Die witigste Voraussetzung für eine dergestalte Professionalisierung eines bestimm-
ten Berufs ist die Organisation der Berufsangehörigen in einem Berufsverband (vgl. H
1972: 71). Diese Verbände können als wirtsalie (im Gegensatz zu sozialen, politisen,
etc.) Non-Proﬁt-Organisationen verstanden werden, deren primäre Aufgabe es ist, dur
ihre Berufspolitik die Bedürfnisse ihrer Mitglieder zu befriedigen (vgl. J 1997: 107). Be-
rufsverbände verfolgen als Ziel omals explizit die Professionalisierung des Berufsstandes,
wobei sie si meist an dem gesellsalien Status von Ärzten und Retsanwälten als
klassisen Professionen orientieren (vgl. S 1994: 265 f).
In der Professionssoziologie existieren laut S im wesentlien drei Ansätze um
Professionalisierung zu betraten, die si nit gegenseitig aussließen, aber jeweils






Der Merkmalsansatz wird o au als „klassiser“ Ansatz der Professionssoziologie be-
zeinet und versut, Merkmale zu identiﬁzieren, die Professionen von normalen Berufen
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unterseiden. Der Professionalisierungsprozess erfolgt demna in fünf Stufen. Dies sind
in ronologiser Abfolge (vgl. W 1972: 202 ﬀ):
1. Tätigkeit als Ganztagesberuf
2. Einriten spezialisierter Ausbildungsprogramme
3. Bildung von Berufsverbänden
4. gesetzlie Lizenzierung des Berufsmonopols
5. Formulierung einer förmlien Berufsethik
Der Merkmalsansatz wurde in der Professionssoziologie von vielen Autoren verfolgt und
dementspreend weit diﬀerenziert, bietet aber dur seinen Chelisten-Charakter kaum
Möglikeit, die strategise Komponente der berufspolitisen Aktionen von Verbänden
zu betraten (vgl. S 1994: 268 f). Aus diesem Grund soll er au hier nit weiter
verfolgt werden.
Strategieansatz
In der Berufssoziologie hat si son um 1970 die Betratung des Professionalisierungs-
prozesses als berufspolitse Strategie etabliert. Der Strategieansatz versteht „‚Professiona-
lisierung‘ von Berufen als eine besonders komplexe Marktstrategie“ (B/B/D
1980: 81, Herv. im Orig.), wele von Berufsangehörigen und deren Verbänden verfolgt
wird. Demna zielt Professionalisierung „auf die Sierung bzw. Steigerung der Erwerbs-
und Versorgungsance, der Prestige-Chance und der Autoritätsance“ (H 1972: 69),
ist also ein Miel, um die privilegierte Stellung einer Berufsgruppe zu siern oder zu ver-
bessern.
Wenn Arbeit am Arbeitsmarkt organisiert ist, haben die Arbeitenden gewisse Marktin-
teressen, zu deren Befriedigung es nötig ist, korrespondierende Strategien zu entwieln.
Es lassen si folgende Interessen unterseiden (vgl. B/B/D 1980: 82)²²:
• die eigene Witigkeit und Unverzitbarkeit steigern
• Konkurrenz reduzieren
• möglie Einsatzfelder erweitern
• Fremdkontrollen dur Eigenkontrollen ersetzen
²²Eine trennsarfe Abgrenzung bei der Zuordnung zu den jeweiligen Interessen ist hierbei nit mögli,
da si mane Strategien mehreren Interessen zuordnen lassen (z. B. Spezialisierung als Unverzitbar-
keitsstrategie, aber au als Strategie der Konkurrenzreduktion).
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Unverzichtbarkeitsstrategien Unverzitbarkeit besreibt das Ziel der Arbeits-
kraanbieter, Monopole für gewisse Tätigkeiten zu erlangen, die meist Spezialwissen ver-
langen und von vielen Abnehmern dringend benötigt werden. Dazu ist es hilfrei, wenn
die Anbieter au ihre eigene Interpretation von Unverzitbarkeit in der Gesellsa
dursetzen und so den Bedarf der eigenen Tätigkeit beeinﬂussen können (vgl. B/B
/D 1980: 83 f). In diesem Zusammenhang ist es für PR-Faleute nötig, über aus-
reiende „Kompetenzdarstellungskompetenz“ (vgl. P 2003) zu verfügen.
Als Unverzitbarkeitsstrategien können gelten:
• Ideologie: Ziel ist, eine Selbstdarstellung zu entwieln und zu verbreiten, die nit
nur die eigenen Interessen retfertigt, sondern diese au als Interessen der Gesell-
sa darstellt (vgl. H/K 1981: 112). Diesem Berei kann au teil-
weise die Verwissensaliung des jeweiligen Berufsfeldes zugeordnet werden, da
so gesellsalie Legitimität für die Tätigkeit gewonnen werden kann. Darüber-
hinaus kann universitäre Ausbildung zu einem besseren Image der Berufe beitragen
(vgl. D 1994: 15).
• Spezialisierung: Vornehmlies Ziel ist die Abgrenzung von verwandten Berufen. So
soll herausgearbeitet werden, was die speziﬁse Leistung eines Berufes ist, die von
keinem anderen erbratwerden kann. Hierbei kommt in derWissensgesellsa der
Wissensa besondere Bedeutung zu, da professionelle Praxis immer mehr auf for-
malem, in akademisen Ausbildungsgängen vermieltem Wissen basiert (vgl. H
 2005: 39). So ist es verständli, dass beispielsweise die PR-Praxis ihren Standort
und damit ihre Identität mit Hilfe der Wissensa besser zu bestimmen versut
(vgl. D 1994: 15).
• Mystiﬁzierung: Diese Strategie zielt darauf ab, die eigene Tätigkeit als so kompliziert
darzustellen, dass Laien keinesfalls in der Lage sind, sie auszuführen. Dazu kann bei-
spielsweise auf die intuitive, kreative und situationale Komponente der Arbeit hin-
gewiesen werden. In diesem Zusammenhang erklären B/B/D (vgl.
1980: 84), dass Verwissensaliung der Inhalte nit aussließli auf Rationa-
lisierung, sondern au auf Komplizierung, Entalltägliung und Absließung ge-
genüber Laien zielt.
• Angebotsverknappung: Da Märkte na dem Prinzip von Angebot und Nafrage
funktionieren, kann versut werden auf deren Verhältnis Einﬂuss zu nehmen. Je
stärker die Nafrage na einer Leistung bei knappem Angebot ist, desto unver-
zitbarer sind die Anbietenden.
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Strategien der Konkurrenzreduktion Es lassen si Strategien der innerberuﬂien
und der zwisenberuﬂien Konkurrenzreduktion unterseiden: während dur erstere
siergestellt werden soll, dass auf dem Arbeitsmarkt nit mehr Angebot als Nafrage
na einer bestimmten beruﬂien Tätigkeit besteht, zielen zweitere darauf ab, den jewei-
ligen Zuständigkeitsberei gegen „Übergriﬀe“ von Mitgliedern anderer Berufe abzusir-
men (vgl. B/B/D 1980: 85 ﬀ).
Als Strategien der Konkurrenzreduktion können gelten:
• Aufnahmeregeln: Dur die Deﬁnition von Kriterien für die Aufnahme in den Be-
rufsstand werden alle jene ausgeslossen, die diese Voraussetzungen nit erfüllen,
was die innerberuﬂie Konkurrenz reduziert und im Extremfall die „Absließung“
der Berufsgruppe bedingt (vgl. B/B/D 1980: 86).
• Abspraen: Bei dieser Strategie werden „open cartels“ gebildet in denen Preisregu-
lationen beslossen werden. Diese „open cartels“ stehen für alle oﬀen stehen, die
si den Regulationen ansließen (vgl. T 1990: 51).
• Zertiﬁzierung: Zertiﬁkate dienen dazu, Expertentum auf eine verlässlie, weil na-
prüare Grundlage zu stellen und somit Zuständigkeiten für Probleme und deren
Lösungen zu regeln (vgl. P 2005b: 14). Dur das besondere Wissen der
Zertiﬁzierten werden alternative Lösungen illegitimiert, was zur Reduzierung von
Konkurrenz führt (vgl. P 2003: 208).
Strategien zur Erweiterung der Einsatzfelder Darunter wird einerseits der Versu
verstanden, den Angehörigen des eigenen Berufs eventuelle Arbeitsplatzwesel möglist
unabhängig von den Betrieben zu ermöglien. Dazu ist es nötig, dass aliﬁkationsan-
forderungen homogen gehalten und betriebsspeziﬁse Einﬂüsse abgewendet werden (vgl.
B/B/D 1980: 87 f).
Andererseits kann man hierunter au den Versu zählen, für den eigenen Beruf neue
Tätigkeitsfelder zu ersließen bzw. die vorhandenen auszuweiten. Eine Strategie, mit der
dieses Ziel erreitwerden kann, ist dieAssimilation. Sie zielt darauf ab, andere organisierte
Interessen im eigenen Tätigkeitsfeld zu eigenen Interessen zu erklären um so den Einﬂuss
anderer Gruppen zu neutralisieren (vgl. S 1990: 142).
Strategien zum Ersetzen von Fremd- durch Eigenkontrolle Einerseits kann
es für Anbieter von Arbeitskra vorteilha sein, unter staatliem Sutz zu stehen
(z. B. Ausbildungsordnungen, Zulassungsbesränkungen, Verbandanerkennungen), ande-
rerseits sind sie daran interessiert, staatlie Kontrolle zu vermeiden, da diese ihre Erwerbs-
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ancenmindern und ihr soziales Ansehen swäen könnten (vgl. B/B/D
1980: 88 f).
Als Strategien zum Ersetzen von Fremd- dur Eigenkontrolle können gelten:
• Selbstkontrollgremien: Die Aufgabe von Selbstkontrollgremien ist es, auf Basis von
Verhaltensvorsrien, sogenannten „Codes of ethics“, das Verhalten der Arbeits-
kraanbieter zu bewerten und Verstöße nötigenfalls zu ahnden. Dadur wird de-
monstriert, dass staatlie Kontrollen überﬂüssig wären, da bereits siergestellt ist,
dass die Berufsangehörigen si verantwortungsbewusst und moralis unzweifel-
ha verhalten (vgl. H/K 1981: 112).
• Einﬂuss auf das Aus- und Weiterbildungssystem: Die Ausbildung ist eines der wi-
tigsten Miel der Professionalisierung, da sie die zum Beruf gehörendenaliﬁkati-
onserwartungen gestaltet. Berufsverbände haben daher ein starkes Interesse, Einﬂuss
auf die Aus- und Weiterbildung zu erlangen, wozu die Kontrolle der Prüfungen ein
ausgezeinetes Miel ist (vgl. H 1972: 71).
• Politicization: Unter „politicization“ wird der Versu verstanden, das Normensys-
tem zu verändern, etwa Einﬂuss auf die Gesetzgebung (z. B. Mitsprae bei Novellen)
oder auf die gesellsalie Akzeptanz zu nehmen (vgl. T 1990: 50 f).
Diese angeführten Strategien sind keineswegs als ersöpfendeAufzählung gedat, es ist
duraus anzunehmen, dass no andere existieren bzw. si entwieln werden. Weiters
sließen sie einander nit aus, ganz im Gegenteil: „Professions as collectivities must be
able to apply several strategies at a time“ (T 1990: 51).
Entwicklungsansatz
Der letztgenannte Entwilungsansatz untersut, ob und wie si das Verständnis von
„Profession“ und die Bedeutung von Professionen in der Gesellsa im Laufe der Zeit
gewandelt haben (vgl. T 1990: 45). Laut S (vgl. 1994: 267) ist dieser
Ansatz zur Betratung von PR aber kaum geeignet, da wenig empirises Material über
länder- und kulturspeziﬁse PR-Historien vorhanden ist. Aus diesem Grund soll der Ent-
wilungsansatz hier nit näher betratet werden.
Professionalisierung von PR?
In der Berufssoziologisen Diskussion wird die Professionalisierungsfähigkeit von Beru-
fen insgesamt kritis gesehen: Angesits dessen, dass eine wasende Anzahl an Beru-
fen aktiv ihre eigene Professionalisierung verfolgt und bereits einen professionellen Status
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für si reklamiert, prognostiziert W, dass viele „do sließli einsehen müs-
sen, daß niemand diesen Anspru honoriert, außer ihnen selbst“ (W 1972: 199).
Ähnli skeptis stellt S im Bezug auf PR fest, dass deren Professionalisierungs-
prozess keinesfalls abgeslossen ist, sondern möglierweise erst ganz am Anfang steht
(vgl. S 1994: 267).
Eine andere Frage als die na der Möglikeit der Professionalisierung von PR ist die,
ob eine Professionalisierung überhaupt wünsenswert ist. Dazu existieren untersiedli-
e Auﬀassungen: Während U diese Frage aﬃrmativ beantwortet und si in ihrer
Arbeit „nit darauf konzentriert, ob diese [Professionalisierung] mögli ist, sondern wie
diese vorangetrieben, im Idealfall sogar durgeführt werden kann“ (U 2002: 6), sieht
W dieses Ansinnen kritis. Sie will zwar keine absließende Antwort geben, kon-
kludiert aber, dass die berufssoziologis untermauerte Frage na der Professionalisierung
von PR nit zielführend ist und stadessen eine praxisnähere Diskussion geführt werden
sollte:
„Viel witiger als die Professionsfrage ist die Frage, auf welem beruﬂienWeg si die PR
beﬁndet, d. h. ob und wie si die PR ausdiﬀerenziert, wele speziﬁsenaliﬁkationen der
Beruf verlangt, und wie diese zu erwerben sind.“ (W 2003: 408, Herv. im Orig.)
Nadem die berufssoziologisen Grundlagen soweit wie nötig ausgeführt sind, soll im
folgenden Sri das Berufsfeld PR dur eine Analyse der beiden erwähnten Berufsfeld-
studien sowie anderer Überblisartikel zum ema umrissen werden.
3.2. Berufsfeld PR
Genauso wie auf der theoretisen Ebene liegt für das Berufsfeld PR bis dato kein Konsens
darüber vor, wie es genau zu bestimmen ist. Dabei ist son der Begriﬀ Berufsfeld proble-
matis, da für ihn berufssoziologise Deﬁnitionen weitgehend fehlen. Eine Orientierung
an der Berufsbezeinung der PR-Praktiker ist nit zielführend, da diese unter versie-
densten Titeln operieren (vgl. F 2008b: 433). B/F/S slagen
daher eine Arbeitsdeﬁnition vor, in der Berufsfeld verstanden wird als eine
„Gruppe von Akteuren mit miteinander verwandten, spezialisierten beruﬂien Aktivitäten
bzw. Tätigkeiten […], die auf Lösungen gemeinsali bestehender, falier Probleme aus-
geritet sind. Das Berufsfeld weist (z. B. soziodemographise oder auf untersiedlie Ar-
beitsfelder bezogene) Strukturen auf und lässt si au in historiser Perspektive besrei-
ben“ (B/F/S 2008: 379, Herv. im Orig.).
Im Kontext der hier zugrundegelegten systemtheoretisen Gesellsastheorie wird PR
als Ausdiﬀerenzierung desMassenmediensystems verstanden (siehe Kap. 2.4.4 auf Seite 53).
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Berufe, die demMassenmediensystem zuzuordnen sind, können als Kommunikationsberu-
fe bezeinet werden, weshalb der PR-Beruf als ein soler betratet wird. Im Bezug auf
die Berufsangehörigen von Kommunikationsberufen stellt si die Frage, ob bloß Kom-
munikatoren wie Journalisten, Werbefaleute und PR-Praktiker dazu zu zählen sind, oder
au Dolmetser, Telefonisten oder gar Fernsehteniker, Beleuter und Reinigungskräf-
te in Medienunternehmen. In einem weiten Verständnis umfasst der Begriﬀ des Kommu-
nikators alle am allgemeinen Kommunikationsprozess Beteiligten. Da so prinzipiell je-
de öﬀentlie Kommunikation eingeslossen ist, bietet si die Einsränkung an, dass
Kommunikationstätigkeiten in beruﬂien Strukturen ausgeführt werden müssen, um von
Kommunikationsberufen zu spreen. Dabei ist es irrelevant, ob es si um haupt- oder
nebenberuﬂie Aktivitäten handelt (vgl. W 2003: 81 f).
Die Frage na der Identität des PR-Berufsfeldes kann anhand untersiedlier Kriterien
behandelt werden. Die in bisherigen Berufsfeldstudien dafür herangezogenen Parameter
sollen im Folgenden identiﬁziert werden.
Eine erste Art der Annäherung an das Berufsfeld PR ist naheliegenderweise eine histo-
rise Betratung, miels derer relevante Ereignisse und Entwilungen sowohl in der,
als au für die Berufsgesite nagezeinet werden. Dur eine sole Chronologie
können Anhaltspunkte für eine Unterteilung der Berufsgesite in Perioden identiﬁziert
werden, die si dur bestimmte Gemeinsamkeiten auszeinen und dur bestimmte
Untersiede von anderen Perioden abheben. Beim derzeitig na wie vor geringen For-
sungsstand „muss PR-Gesitssreibung in erster Linie eine nationale Angelegenheit
sein“ (F 1997: 73), die in weiterer Folge als Basis für die Formulierung einer in-
ternationalen PR-Gesite dienen kann. W arbeitet in ihrer Studie die jüngere
Berufsgesite für Deutsland in mehreren Etappen auf und fasst sie unter den Begriﬀ
Entwilungslinien (vgl. W 2003: 110 f; 113 f; 122 ﬀ; 133 f; 143 ﬀ).
Ein weiterer Parameter ist das jeweilige PR-Verständnis der PR-Praktiker, das in ihren
eigenen PR-Deﬁnitionen zum Ausdru kommt. Wie in Kap. 2.2 auf Seite 9 für Prakti-
kertheorien angeführt, entstehen diese Deﬁnitionen in reﬂektierender Auseinandersetzung
mit der PR-Praxis und können als Versu der Selbsterklärung verstanden werden. Von In-
teresse ist hierbei au die Frage, wie eine möglie Abgrenzung des Berufsfeldes PR von
anderen Kommunikationsberufen vorgenommen wird. W stellt großen Bedarf an
einer konstruktiv geführten Abgrenzungsdiskussion fest, da dies einen Berei betri, „in
dem es um das grundlegende Selbstverständnis und die Funktionen der Public Relations
geht“ (W 2003: 178). Die Abgrenzung von PR gegenüber anderen Kommunikations-
berufen ist, genauso wie deren Vorhandensein überhaupt, ein historis kontingenter Sa-
verhalt. Die Unterseidung zu Journalismus, Werbung, Marketing und Propaganda muss
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daher (zuerst) zeitlier und örtlier Einsränkung unterliegen. Dann kann eine Abgren-
zung im Hinbli auf untersiedlie Kriterien erfolgen, wie beispielsweise Funktionen,
Anforderungen, Tätigkeiten, Berufszugang, Selbstverständnis oder (wie in Kap. 2.4.4 auf
Seite 53 dargestellt) im Umgang mit der Wahrheit.
Ein weiteres Bündel von Parametern sind die sogenannten Strukturdaten des Berufs-
feldes, die es erlauben, statistise Aussagen über das Berufsfeld PR zu maen. Dur
kontinuierlie Erhebungen können zudem Erkenntnisse über Entwilung und Verände-
rungen der Struktur der Berufsangehörigen erlangt werden (vgl. F 2008b: 433). Zu
den Strukturdaten gehören (vgl. W 2003: 145 ﬀ): demograﬁse Daten wie Alter,
Geslet, Ausbildungsgrad, etc.; Besäigungszahlen; Stellenanbieter (Wirtsasun-
ternehmen, Politik, Verbände, Kommunen, NPOs); Gehaltsstruktur etc.
Auf der Basis von Strukturdatenerhebungen wurde au der Begriﬀ der Feminisierung
des Berufsfeldes geprägt, dem in Berufsfeldstudien häuﬁg besondere Aufmerksamkeit ge-
senkt wird (vgl. J/R 2008: 30). Damit ist die Tatsae gemeint, dass der
Anteil an Frauen im PR-Beruf weiterhin steigt, au wenn jener der Männer bereits über-
holt wurde (vgl. F 2008b: 433 ﬀ). Dieser internationale Trend wurde in mehreren
Ländern nagewiesen, so unter anderem für Deutsland und die USA (vgl. F
2008b: 440).
Ein weiterer Parameter sind die konkretenAufgaben und Tätigkeiten von PR-Praktikern.
Die DPRG fasst das weite Tätigkeitsspektrum von PR in fünf Grundfunktionen: Konzepti-
on, Redaktion, Kommunikation, Organisation, Abwilung und Controlling (vgl. R
2008: 504). Zentrale Aufgabenfelder von PR sind demna (vgl. R 2008: 506 ﬀ):
• Internal Relations: Im Zentrum interner Kommunikation stehen Kommunikations-
beziehungen zu aktuellen und ehemaligen Mitarbeitern sowie deren Angehörigen.
• Media Relations: Medienarbeit ist die systematise Pﬂege der Beziehungen zu Jour-
nalisten und Massenmedien und stellt ein bedeutsames Aufgabenfeld der PR dar.
Dazu zählen z. B. das Verfassen von Pressemieilungen oder die Organisation von
Pressekonferenzen.
• Community Relations riten si an die Standortbevölkerung und das nabar-
salie Umfeld von Organisationen
• Issues Management ist eine kontinuierlie systematise Beobatung vonemen
und Erwartungen (Issues) von Bezugsgruppen zur Erlangung von entseidungsre-
levanten Informationen für Organisationen.
• Crisis Management : Aufgaben der Krisen-PR sind Verhinderung und kommunikati-
ve Bewältigung von Krisen- und Konﬂiktfällen.
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• Public Aﬀairs umfassen alle kommunikativen Aktivitäten von Organisationen, mit-
tels derer Einﬂuss auf das politis-administrative System und die gesellsalie
Organisationsumwelt erzielt werden soll. Dazu zählen z. B. Kampagnen oder Lobby-
ing.
• Financial und Investor Relations gestalten kommunikative Beziehungen im Kapital-
und Finanzmarkt und stellen diese auf Dauer sier.
• Corporate Identity betri die Gestaltung eines konsistenten öﬀentlien Ersei-
nungsbildes von Organisationen.
• Online-PR umfasst hauptsäli die Planung und Gestaltung von Websites.
• Kampagnen sind dramaturgise Konzeptionierungen und Umsetzungen von Kom-
munikationsmaßnahmen zur Erzeugung öﬀentlier Aufmerksamkeit.
• Veranstaltungen: Planung und Durführung von Messen, „Tag der oﬀenen Tür“,
Konferenzen, etc.
• Mediengestaltung: Planung undGestaltung vonGesäsberiten, Brosüren, Fly-
ern, etc.
• Sponsoring: Festlegung von Leistungsvereinbarungen mit Organisationen aus Sport,
Kultur, Soziales, etc.
• Training: Kommunikations- & Mediensulungen, Argumentationstrainings.
Ein weiterer zentraler Parameter des PR-Berufs ist das Anforderungs- und aliﬁkati-
onsproﬁl. Wie in Kap. 3.1.2 auf Seite 67 angeführt sind damit Kenntnisse, Fertigkeiten und
Fähigkeiten angesproen.Was genau dabei als notwendig eratet wird, ist vom jeweiligen
PR-Verständnis und den speziﬁsen zeitlien und örtlien Gegebenheiten bzw. Anfor-
derungen an PR abhängig. W identiﬁziert in diesem Zusammenhang die aus US-
amerikaniser PR-Forsung stammende und international vielfa übernommene Auf-
teilung von PR-Tätigkeiten in eine Manager- und eine Tenikerrolle als bedeutsam, da an
PR-Manager zusätzliealiﬁkationsanforderungen zu stellen sind. Mit Bezug auf R
 (vgl. 2000: 100) steht sie dieser Diotomisierung aber duraus kritis gegenüber, da
die Praxis in erster Linie vonMisformen bestimmt ist (vgl.W 2003: 155 ﬀ). Interes-
sant ist jedenfalls, ob Anforderungsproﬁle existieren, und, wenn ja, was sie umfassen und
wer sie erstellt. Erwartbar wäre beispielsweise, dass si Berufsverbände im Sinne einer
Strategie der Konkurrenzreduktion (siehe Kap. 3.1.3 auf Seite 71) diesbezügli engagieren.
In engem Zusammenhang damit steht au der Parameter der Aus- und Weiterbildung,
dur die die jeweils nötigenaliﬁkationen vermielt werden sollen. W bestimmt
Ausbildung als „eine dur Lehrpläne festgelegte systematise Vorbereitung einer Person
auf eine Arbeit oder einen Beruf […], die mit einer Prüfung zu einem staatli anerkannten
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Absluss führt“ (W 2003: 180).Weiterbildung bezeinet demgegenüber die
„Aktualisierung und Spezialisierung vonWissen zur Erreiung einer Zusatzqualiﬁkation oder
als Vorbereitung für eine beruﬂie Neuorientierung sowie die Anpassung des Wissens an
Neuentwilungen“ (S, zit. n. W 2003: 180).
Von Interesse für eine Berufsfeldstudie sind sowohl das bestehende Aus- und Weiter-
bildungsangebot mit den jeweiligen Curricula, aber au die Frage, ob das Angebot den
Anforderungen entsprit.
In diesemZusammenhang rüt audie Frage nademBerufszugang ins Blifeld. Der
Berufszugang kann an einen speziﬁsenaliﬁkations- bzw. Ausbildungsweg gebunden
oder (wie in den meisten Ländern) oﬀen sein (vgl. F 2008b: 437). Davon hängt au
die Rekrutierungsstruktur ab. Unter diesem Begriﬀ wird untersut, aus welen Berufs-
bereien die PR-Praktiker stammen, wo sie also zuvor tätig waren. Anzunehmen ist, dass
viele PR-Praktiker ehemals als Journalisten gearbeitet haben (vgl. W 2003: 150 ﬀ)
Wie in den berufssoziologisen Grundlagen dargestellt, kommt den Berufsverbän-
den und deren Berufspolitik große Bedeutung im Professionalisierungsprozess zu (siehe
Kap. 3.1.3 auf Seite 69). Dementspreend ist die Betratung der Tätigkeiten und der
Selbstdarstellung dieser Verbände ein witiger Parameter für die Erfassung des PR-Be-
rufsfeldes²³.
Eine witige Unterseidung im Bezug auf PR-Tätigkeiten ist dieOrganisationszugehö-
rigkeit : Viele Organisationen haben interne Dienstleistungsabteilungen, die für PR zustän-
dig sind, während PR-Agenturen bzw. -Berater ihre Tätigkeiten auf dem externen Dienst-
leistungsmarkt anbieten (vgl. F 2008b: 432). Bei ersteren ist von Interesse, wie diese
in die Organisation eingegliedert sind (z. B. Stab- oder Linienfunktion) und wele ﬁnanzi-
ellen bzw. personellen Ressourcen ihnen zukommen (vgl. W 2003: 188). Bei letzteren
ist die Frage na den Beziehungenmit den Leistungsnafragern (also den Kunden) zu klä-
ren. Analog dazu ist au von Interesse, wie die Beziehungen mit anderen Bezugsgruppen,
wie den Massenmedien, der akademisen Gemeinsa und der Gesellsa ausgeprägt
sind. In diesem Zusammenhang sind besonders das Selbstbild und das jeweilige Fremdbild
der PR-Praktiker und deren Gegenüberstellung von Interesse. Zu unterseiden ist hier-
bei zwisen dem tatsälien Fremdbild und einem angenommenen Fremdbild: Ersteres
wird tatsäli von der jeweiligen Bezugsgruppe (etwa: Journalisten) artikuliert, wohin-
gegen zweiteres eine Einsätzung von PR-Praktikern über das Bild, das andere von ihnen
haben, darstellt (vgl. W 2003: 176). Ebenso von Interesse für eine Berufsfeldstudie
²³In den Berufsfeldstudien von R/H/J (2003) und W (2003) ﬁnden die Berufs-
verbände keine gesonderte Erwähnung etwa in einem eigenen Kapitel, sie sind vielmehr überall präsent
und werden zu vielen der angeführten Parameter des PR-Berufsfeldes zitiert.
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sind speziﬁse Praktiken und diese reﬂektierende Diskussionen über das jeweilige Ver-
hältnis zwisen PR-Praktikern und den Bezugsgruppen.
Ein weiterer witiger Parameter für das Berufsfeld PR sind dessen normative Grundla-
gen. Einerseits ist damit die retlie Dimension bezeinet, in der dur Gesetze mit klar
abgegrenztem zeitlien und örtlienGeltungsbereiAspekte der PR-Praxis reguliert und
normiert werden. Das können beispielsweise Auskunspﬂiten (von Behörden) und Pu-
blizitätspﬂiten (von Unternehmen) sein, oder au Wahrheitspﬂit (von Inhalten) und
Geheimnissutz (etwa von Gesäsgeheimnissen). Generelle Bestimmungen sind aller
Wahrseinlikeit na vor allem im Medien- und Presseret zu suen (vgl. B
2008: 552 ﬀ).
Auf der anderen Seite ist mit den normativen Grundlagen au der Berei der Ethik
angesproen. Diesem kommt besondere Bedeutung zu, denn „[ethise Normen] kom-
plementieren die in modernen Gesellsaen vorhandenen gesetzlien Normen, teilweise
fundieren sie sie“ (B 2008b: 566, Herv. im Orig.). Während retlie Normen in
bestimmten geregelten Verfahren eingeführt und abgesa, deren Einhaltung überprü
und Verletzungen gegebenenfalls sanktioniert werden, sind ethise Normen weniger stark
kodiﬁziert. Sie werden üblierweise von (nationalen und internationalen) Berufsorgani-
sationen entwielt, in Form von (eher allgemein gehaltenen) Kodizes versrilit und
von Organen der freiwilligen Selbstkontrolle überwat. PR-Ethik im Speziellen besäigt
si mit moralis-siliem Handeln von PR-Praktikern und diesem zugrundeliegenden
Normen, so z. B. mit
„Fragen von Oﬀenheit (Transparenz) und Geheimhaltung, Wahrheit, Objektivität, Präzision
oder dem Versweigen von Information […], den Problemen und Grenzen der Beeinﬂussung
von Politikern (z.B. beim Lobbying), der Vergabe von Gesenken an Journalisten, das Anbie-
ten von Wirkungsgarantien etc.“ (B 2008b: 566).
Da eventuelle Verletzungen dieser Normen nit wirkli bestra werden können (zu-
mindest solange sie nit retli relevant werden und der Berufszugang oﬀen gestaltet
ist), ist die stärkste Sanktionsmöglikeit dieser Organe die öﬀentlie Rüge (vgl. B
2008b: 567). Um sinnvoll anwendbar zu sein bedarf PR-Ethik der Faktoren Individualethik,
Institutionsethik und Professionsethik. Erstere zielt auf die jeweiligen PR-Praktiker ab und
nimmt sie als Individuen in die moralise Pﬂit, zweitere bezieht si auf die jeweiligen
Organisationen mit denen PR-Praktiker ihre Tätigkeiten koordinieren und von welen sie
diese absegnen lassen müssen. Entseidend für den Erfolg ist die Verﬂetung der beiden,
da das Individuum zwar eigenverantwortli handelt, die Organisation aber das eigentlie
Handlungssubjekt ist. Von unabhängigen Institutionen ist die professionsethise Perspek-
tive zu entwieln, die die jeweiligen Verhaltenskodizes zum Gegenstand ihrer Analyse
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mat. Ziel ist dabei, die Betroﬀenen PR-Praktiker in die Weiterentwilung bestehender
Normenkataloge und Kodizes einzubinden, da diese so stärker zu deren Einhaltung ver-
pﬂitet sind (vgl. F 2004: 106 ﬀ). Was die Saﬀung einer eigenen PR-Ethik angeht
konkludiert F in ihrer Studie über Moral und Ethik der PR, dass dies ein kontinuierli-
er Prozess sein muss, da
„[j]ede entseidende Veränderung in den Bereien Organisation, PR und/oder Medien wie
au jeder allgemeine soziale Wertewandel […]na einer neuerlien Prüfung der faktisen








Um das Erkenntnisinteresse der vorliegenden Arbeit behandeln zu können, wurde ent-
sieden, deskriptiv und hypothesengenerierend vorzugehen und dabei qualitative Metho-
den der empirisen Sozialforsung zum Einsatz zu bringen. Diese Entseidung begrün-
det si darin, dass zum ausgewählten Forsungsobjekt grundsätzli sehr wenig wissen-
salie Literatur vorliegt und ähnli breit angelegte Betratungen des PR-Berufsfel-
des in Bulgarien nit existieren. Um die gestellte Aufgabe methodis zu lösen, bietet si
eine Kombination aus Experteninterview und qualitativer Inhaltsanalyse an, wele im
Folgenden vorgestellt werden sollen.
4.1. Qualitative Sozialforschung
Eine Lehrbudeﬁnition für qualitative Sozialforsung lautet folgendermaßen:
„alitative Forsung hat den Anspru, Lebenswelten ‚von innen heraus‘ aus der Sit der
handelnden Mensen zu besreiben. Damit will sie zu einem besseren Verständnis sozialer
Wirklikeit(en) beitragen und auf Abläufe, Deutungsmuster und Strukturmerkmale aufmerk-
sam maen.“ (F/K/S 2000b: 14)
Da hierbei nit die Prüfung von bereits existierenden Hypothesen sondern vielmehr
die Generierung neuer im Vordergrund steht, kann qualitative Forsung als ein „kreati-
ver, aber zu begründender und zu reﬂektierender Entseidungsprozeß“ (F/L
 2003: 12, Herv. im Orig.) betratet werden. Eine thesengenerierende Vorgangsweise
mat es erforderli, eine ﬂexible Forsungsstrategie zu formulieren, die es ermöglit,
den allgemeinen Phänomenberei so zu betraten, dass eine sukzessive Anpassung mög-
li ist. Nur so kann neues Wissen generiert, geprü, erweitert und präzisiert werden (vgl.
F/L 2003: 21).
Der Ablauf qualitativer Studien lässt si in vier grundsätzlie Forsungsphasen un-
terteilen (vgl. F/L 2003: 22 ﬀ):
• In der Planungsphase muss das Erkenntnisinteresse geklärt und reﬂektiert werden.
Dabei sollte die grundlegende Frage vage formuliert werden, da so eine möglist
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oﬀene Vorgangsweise gewährleistet ist. In einer ersten Annäherung an den For-
sungsgegenstand sind die eigenen Erwartungen und Vorannahmen zu klären und
untersiedlie Feldzugänge abzuwägen.
• In der Orientierungsphase kommt es zum ersten Kontakt mit dem untersuten so-
zialen System, wodur der Rahmen für Folgekontakte gesaﬀen wird. Diese ersten
Gespräe sind daher witig zur Aushandlung einer für alle akzeptablen Vorgangs-
weise und sollten ein positives Forsungsklima herstellen.
• In der zyklisen Hauptforsungsphase erfolgt der intensive, zirkuläre Forsungs-
prozess, in dem die Organisation der Forsung möglist mit den Strukturierungs-
leistungen des Feldes gekoppelt werden sollte. Die Analyse erfolgt in aufeinander
auauenden, aber do relativ getrennten Zyklen, die si jeweils aus Erhebung,
Interpretation, Reﬂexion und Zwisenresümees zusammensetzen. Es werden neue
Materialien in die Analyse einbezogen, solange diese neue Erkenntnisse bringen. Ist
dies nit mehr der Fall, retfertigt der Aufwand weiterer Analysen den relativ ge-
ringen Erkenntnisgewinn nit mehr.
• Die Ergebnisdarstellung dient der Herstellung von Anslussfähigkeit zu relevanten
Bezugskollektiven, wobei die primären Adressaten die Gesellsa, Angehörige des
Forsungsfeldes und das Wissensassystem sind.
M stellt in diesem Zusammenhang versiedene Verfahren qualitativer Analyse
vor, die ausgehend vom jeweiligen Forsungsvorhaben miteinander kombinierbar sind.
Er unterteilt diese Verfahren in drei Gruppen (vgl. M 2002: 65 ﬀ):
• Erhebungsteniken dienen der Materialsammlung. Beispiele sind problemzentrier-
tes Interview, narratives Interview, Gruppendiskussion oder teilnehmende Beoba-
tung.
• Aufbereitungsteniken dienen der Sierung und Strukturierung des Materials. Bei-
spiele sind wörtlie Transkription, kommentierte Transkription oder zusammenfas-
sendes Protokoll.
• Auswertungsteniken dienen der Materialanalyse. Beispiele sind phänomenologi-
se Analyse, sozialwissensali-hermeneutise Paraphrase, objektive Herme-
neutik oder qualitative Inhaltsanalyse.
Für die vorliegende Arbeit wurde als Erhebungstenik das qualitative Experteninter-




Die Bezeinung Experteninterview impliziert zweierlei: Es geht um ein Gesprä zwisen
einem Interviewer und einem Interviewten, wobei letzterer si dadur auszeinet, Ex-
perte für etwas zu sein. Im Rahmen qualitativer Forsungsgespräe können die befragten
Personen grundsätzli als Experten betratet werden, da sie
„ExpertInnen ihrer Lebenswelt [sind], deren lebensweltlier Wissensvorrat […] an die Situ-
iertheit biographiser Erfahrungen des Subjekts gebunden ist und der Bewältigung alltägli-
er Situationen dient“ (F/L 2003: 36).
Diesem Expertenverständnis steht eine andere Sit gegenüber, die in der spezielleren
Literatur zu Experteninterviews vertreten wird. Demna sind Experten
„Mensen, die ein besonderes Wissen über soziale Saverhalte besitzen“ (G/L
2004: 10, Herv. im Orig.),
„über privilegierte Informationszugänge verfügen und – darüber hinaus – für den Entwurf, die
Implementierung und/oder die Kontrolle von Problemlösungen verantwortli (zu maen)
sind“ (P 2005a: 117, Herv. im Orig.).
Experteninterviews unterseiden si von anderen Methoden aber weder dur den
besonderen sozialen Status des Interviewpartners, no dur eine bestimmte Form des
Interviews (z. B. leitfadengestützte), das Besondere sind vielmehr „das Ziel der Untersu-
ung, der daraus abgeleitete Zwe des Interviews und die si daraus ergebende Rolle
des Interviewpartners“ (G/L 2004: 11, Herv. im Orig.). Experten sind also nit
zwingend Leute, die in der Gesellsa als Experten gelten, sondern jene, die Zugang zum
jeweils interessierenden besonderen Wissen haben.
Experteninterviews sind als Forsungsmethode insofern relevant, als sie Zugang zu die-
sen exklusiven sozialenWissensbeständen ermöglien. Dazu nutzen sie miels Befragung
von Experten deren privilegierte Informationszugänge zu den jeweiligen Wissensvorräten.
ImGegensatz zum Spezialistenwissen, das als aufgabenbezogenes, relativ genau umrissenes
Teil-Wissen eines Sonderwissensbereis verstanden werden kann, befähigt Expertenwis-
sen „nit nur zur Problemlösung, sondern zur Erkenntnis und zur Begründung sowohl
von Problemursaen als au von Lösungsprinzipien“ (P 2005a: 115).
Das in qualitativen Forsungsgespräen ermielbare Wissen lässt si in drei Typen
unterteilen (vgl. F/L 2003: 37 ﬀ):
• Unter der systeminternen Handlungsexpertise wird Erfahrungswissen verstanden,
das aus der Teilnahme an Aktivitäten im untersuten System stammt. Dieses ist
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zwisen den feldinternen Experten heterogen, da es si um Sonderwissen handelt,
das diese für ihr Handeln in speziﬁsen Bereien sozialer Systeme benötigen.
• Die feldinterne Reﬂexionsexpertise bezieht si auf größere Zusammenhänge und ist
reﬂexiver und abstrakter als konkretes Handlungswissen. Dieses stärker relational
geprägte Wissen entsteht an den Snistellen sozialer Systeme dur Beobatung
des systemspeziﬁsen Kontextes.
• Als externe Expertise wird fundiertes theoretises Wissen über den Gegenstands-
berei bezeinet, das meist wissensali abstrahiertes und systematis produ-
ziertes Sonderwissen darstellt.
Dem oben besriebenen Spezialistenwissen entsprit na dieser Deﬁnition die sys-
teminterne Handlungsexpertise, wohingegen das davon abgegrenzte Expertenwissen mit
der feldinternen Reﬂexionsexpertise korrespondiert. Die externe Expertise kann als wis-
sensalies Wissen betratet werden. Somit ergeben si Übersneidungen mit der
in Kap. 3.1.2 auf Seite 67 dargestellten Diﬀerenzierung von Wissensarten im berufssozio-
logisen Kontext.
Während der Befragte im Interview den Status des Experten genießt, kommt dem Inter-
viewer im Idealfall der Status einesasi-Experten zu. Dies bedeutet, dass der Interviewer
ebenso einslägig wie privilegiert informiert, jedo frei von Verantwortung für Entwurf,
Implementierung und/oder Kontrolle von Problemlösungen ist. Dadur ist es mögli, ein
Gesprä auf gleier Augenhöhe zu führen, das typiserweise dur thematise Fokus-
sierung, Gebrau von Fabegriﬄikeiten und Verwendung indexikaliser Redeweisen
gekennzeinet ist. Dazu kommt der besondere Vorteil der Konkurrenzentlastetheit, da der
Experte nit befürten muss, dass die Oﬀenlegung seines „Betriebswissens“ (das o den
Charakter von Betriebsgeheimnissen hat) ihm Nateile in der prinzipiellen Konkurrenz-
situation zu seinen Mitbewerbern besert (vgl. P 2005a: 118 ﬀ).
Es lassen si drei Typen von Experteninterviews unterseiden (vgl. B/M
2005: 37):
• Das explorative Experteninterview dient dazu, das Untersuungsgebiet in einer ers-
ten Orientierung thematis zu strukturieren und so Hypothesen zu erstellen. Da
Vergleibarkeit, Vollständigkeit und Standardisierbarkeit der Daten kein Ziel ist,
werden explorative Experteninterviews möglist oﬀen geführt.
• Mit dem systematisierenden Experteninterview wird reﬂexiv verfügbares, spontan
kommunizierbares Handlungs- und Erfahrungswissen zugängli gemat, das die
Experten aus ihrer Praxis gewonnen haben. Ziel ist eine systematise und lüenlose
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Gewinnung von thematis vergleibarer Information, weshalb ein relativ ausdif-
ferenzierter Leitfaden zum Einsatz kommt.
• Das theoriegenerierende Experteninterview dient der kommunikativen Ersließung
und analytisen Rekonstruktion der subjektiven Dimension von Expertenwissen.
Ziel ist dabei eine theoretis gehaltvolle Konzeptualisierung vonWissensbeständen,
Weltbildern und Routinen, also eine Typologisierung, aus der miels interpretativer
Generalisierung eine eorie generiert werden kann.
Die Rohdaten (z. B. Interviewprotokolle), die man gewinnt, sind Texte, die mit einer prin-
zipiellen Unsärfe behaet sind: Es handelt si um Datenmaterial, „in dem si relevante
und irrelevante Informationen misen, das redundant und teilweise nur swer interpre-
tierbar ist“ (G/L 2004: 41). Zur Auswertung dieser Texte können versiede-
ne Methoden zum Einsatz kommen, die folgendermaßen klassiﬁzierbar sind (vgl. G/
L 2004: 42 ﬀ):
• Die freie Interpretation stellt eigentli keine Auswertungsmethode dar, da keine
Verfahrensregeln existieren. Das Material wird vom Forser gelesen und auf die
Untersuungsfrage hin interpretiert. Trotz des geringen wissensalien Wertes
ist dieses Vorgehen weit verbreitet.
• In sequenzanalytisen Methoden werden Texte auf zeitlie und thematise Ver-
knüpfungen der einzelnen Absnie hin untersut. Beispiele dafür sind die Nar-
rationsanalyse na S und die objektive Hermeneutik na O.
• Aus der „Grounded eory“ stammt das Verfahren des Kodierens, wo einzelne Text-
stellen mit relevanten Informationen einen Kode zugewiesen bekommen. So entsteht
ein System von Kodes, das die inhaltlie Struktur des Textes repräsentiert, und es
erlaubt, etwa alle Textpassagen zu einem gewissen Kode zu extrahieren und zu ver-
gleien. Kodes können sowohl beim Lesen des Textes entwielt werden als au
theoretisen Vorüberlegungen entstammen.
• Die qualitative Inhaltsanalyse entnimmt Texten na einem systematisen Verfah-
ren Informationen, die dann getrennt vom Ursprungstext weiterverarbeitet werden.
Dabei wird der Text mit einem zuvor entwielten Analyseraster (=Kategoriense-
ma) auf für diesen relevante Informationen untersut, die den jeweiligen Kategorien
zugeordnet werden. Dur die Entkoppelung der Informationen vom Ursprungstext
eignet sie si besonders zur Entnahme von Besreibungen sozialer Saverhalte
(was z. B. bei Experteninterviews nötig ist), nit jedo zur Analyse von im Text
enthaltenen Konstruktionen der Interviewten (z. B. Sinnstrukturen).
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Da mit dem für die vorliegende Arbeit erhobenen Material in erster Linie die in den In-
terviews besproenen sozialen Saverhalte besrieben werden sollen, wird zur Auswer-
tung mit der alitativen Inhaltsanalyse vorgegangen. Diese soll im Folgenden dargelegt
werden.
4.3. Qualitative Inhaltsanalyse
Bei der alitativen Inhaltsanalyse handelt es si um ein von Philipp M seit den
1980ern entwieltes Analyseverfahren, das darauf abzielt, sowohl den Inhalt, als au for-
male Aspekte oder latente Sinngehalte von Kommunikationsmaterial zugängli zu ma-
en. Dabei soll die Systematik der (quantitativen) Inhaltsanalyse beibehalten werden, um
dur die Einbeung des Materials in seinen Kommunikationszusammenhang und strenge
Regelgeleitetheit inhaltsanalytisen Gütekriterien wie Interkoderreliabilität zu entspre-
en. Mit der alitativen Inhaltsanalyse können so untersiedlie Artefakte wie z. B.
Texte, musikalises, bildlies oder plastises Material betratet werden. Einzige Vor-
bedingung ist, dass das Kommunikationsmaterial in irgendeiner Form festgehalten bzw.
protokolliert ist (vgl. M 2000: 468 ﬀ).
M stellt ein allgemeines inhaltsanalytises Ablaufmodell vor, das elf Srie um-
fasst (vgl. M 2008: 54). Am Anfang steht dabei die Einbeung des Materials in den
Kommunikationszusammenhang. Darunter versteht er eine Analyse des Ausgangsmate-
rials analog zur gesitswissensalien ellenkritik. Dazu gehört erstens eine ge-
naue Festlegung des Materials als zu analysierender Korpus (aufgenommenes bzw. weg-
gelassenes Material), zweitens eine Analyse der Entstehungssituation (Verfasser, Zielgrup-
pe, Entstehungssituation, sozio-kultureller Hintergrund) und driens eine Besreibung
der formalen Charakteristika des Materials (Textform, wie transkribiert?) (vgl. M
2008: 46 f).
Als nästes muss die Fragestellung der Analyse expliziert werden. Dazu wird viertens
die Ritung der Analyse bestimmt, also festgelegt, ob Aussagen über den Gegenstand,
den Verfasser oder etwa die Wirkung bei der Zielgruppe getroﬀen werden sollen. Ebenso
gehört dazu fünens die theoriegeleitete Diﬀerenzierung der Fragestellung, womit die An-
bindung an bestehende eorien erreit wird, die selbst wiederum nur die „geronnenen
Erfahrungen anderer über den Gegenstand dar[stellen] “ (M 2008: 52).
Im sesten Sri werden die konkrete Analysetenik und das entspreende Ablauf-
modell der Inhaltsanalyse in Abhängigkeit von Fragestellung undMaterial festgelegt. M
 identiﬁziert hierfür drei grundlegende qualitative Analyseteniken, die er jeweils
detailliert in einzelne Analysesrie diﬀerenziert (vgl. M 2008: 58 ﬀ):
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• Ziel der Zusammenfassung ist eine derartige Reduktion des Materials, dass die we-
sentlien Inhalte erhalten bleiben und der abstrahierte Korpus no ein Abbild des
Grundmaterials ist.
• Ziel der Explikation ist die Erklärung und Erläuterung von unverständlien Text-
stellen dur die Hinzuziehung von zusätzliem Material.
• Ziel der Strukturierung ist die Extraktion bestimmter Aspekte unter vorher festgeleg-
ten Ordnungskriterien. Da strukturierende Inhaltsanalysen versiedene Ziele haben
können, sind vier Formen zu unterseiden (vgl. M 2008: 85):
– Eine formale Strukturierung zielt auf formale Gesitspunkte des Materials.
– Eine inhaltlie Strukturierung will Material zu bestimmten emen und In-
haltsbereien extrahieren und zusammenfassen.
– Eine typisierende Strukturierung will markante Ausprägungen einzelner Typen
im Material ﬁnden und genauer besreiben.
– Eine skalierende Strukturierung will zu einzelnen Dimensionen Ausprägungen
in Form von Skalenpunkten deﬁnieren und das Material darauin einsätzen.
Im siebenten Sri werden folgende Analyseeinheiten bestimmt (M 2008: 53,
Herv. im Orig.):
• Die Kodiereinheit legt fest, weles der kleinste Materialbestandteil ist, der ausge-
wertet werden darf, was der minimale Texeil ist, der unter eine Kategorie fallen
kann.
• Die Kontexteinheit legt den größten Textbestandteil fest, der unter eine Kategorie
fallen kann.
• Die Auswertungseinheit legt fest, wele Texeile jeweils naeinander ausgewertet
werden.
Im aten Sri werden die einzelnen Analysesrie der jeweils (in Sri ses) aus-
gewählten Analysetenik durgeführt, wobei in deren Zentrum immer die Entwilung
und Überarbeitung des Kategoriensemas steht. Der neunte Sri ist die Rüüberprü-
fung des Kategoriensemas anhand von eorie und Material, an zehnter Stelle folgt die
Interpretation der Ergebnisse in Ritung der Hauptfragestellung und als eler und letzter
Sri wird die Aussagekra der Analyse anhand der inhaltsanalytisen Gütekriterien
beurteilt (vgl. M 2008: 53 f).
Für die vorliegende Arbeit kommt als Analysetenik in erster Linie die inhaltlie Struk-
turierung in Frage, da aus den von den befragten Experten getätigten Aussagen emen
und Inhalte herausgeﬁltert werden sollen. Dabei kommt der für das Experteninterview
89
4. Methodise Herangehensweise
theoretis entwielte Leitfaden als Kategoriensema zum Einsatz, das gegebenenfalls
au zu modiﬁzieren ist.
Das Ablaufmodell der inhaltlien Strukturierung setzt bei Sri at des allgemeinen
inhaltsanalytisen Ablaufmodells (Bestimmung der Analyseeinheiten) ein und umfasst
zehn Srie (vgl. M 2008: 82 ﬀ, 89):
1. Bestimmung der Analyseeinheiten
2. Festlegung der inhaltlien Hauptkategorien: Die grundsätzlien Strukturierungs-
dimensionen werden aus der Fragestellung abgeleitet und theoretis begründet.
3. Bestimmung der Ausprägungen: Die Strukturierungsdimensionen werden in einzel-
ne Ausprägungen aufgespalten. Dimensionen und Ausprägungen werden zu einem
Kategoriensystem zusammengestellt.
4. Formulierung von Deﬁnitionen, Ankerbeispielen und Kodierregeln: Für die jeweili-
gen Kategorien wird genau deﬁniert, wele Textbestandteile unter die Kategorie
fallen. Dazu wird als Ankerbeispiel eine konkrete Textstelle angeführt und bei Ab-
grenzungsproblemen Regeln deﬁniert, um eindeutige Zuordnungen zu ermöglien.
5. ErsterMaterialdurlauf : In einem ersten Durlauf werden Fundstellen imMaterial
markiert, in denen eine Kategorie angesproen wird.
6. Zweiter Materialdurlauf : In einem zweiten Durlauf wird das gekennzeinete
Material naemen und Inhaltsbereien bearbeitet und diese extrahiert.
7. Überarbeitung von Kategoriensystem und Kategoriendeﬁnition: Üblierweise sind
das Kategoriensystem und die Deﬁnitionen dana zu überarbeiten, gegebenenfalls
zu revidieren.
8. Paraphrasierung des extrahierten Materials: Das extrahierte Material wird in knap-
per, auf den Inhalt reduzierender Form umgesrieben, aussmüende Textstellen
werden fallengelassen.
9. Zusammenfassung pro (Unter-)Kategorie: Inhaltsgleie Paraphrasen werden sele-
giert und augelassen, die restlien dur Bündelung, Konstruktion und Integration
zusammengefasst.
10. Zusammenfassung pro Hauptkategorie: Wie Sri neun.
4.4. Systemtheoretisch-konstruktivistische Implikationen
Baut man eine empirise Arbeit wie die vorliegende auf das Fundament der Systemtheo-
rie Lser Prägung, muss die eingesetzte Methodologie problematisiert werden,
da als soziale Einheiten nit wie übli menslie Akteure, sondern Kommunikationen
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beobatet werden müssen (siehe Kap. 2.4.1 auf Seite 24). Da die im deduktiv-nomologi-
sen Kanon weitverbreitete empirise Kausalanalyse im systemtheoretis-konstrukti-
vistisen Kontext dur die Besreibung reﬂexiver Meanismen ersetzt wird, bestehen
zwei Möglikeiten, den methodologisen Implikationen der Systemtheorie zu begegnen:
a) dur die Entwilung einer eigenständigen systemtheoretis-konstruktivistisen Me-
thodologie, oder b) dur eine Uminterpretation der miels deduktiv-nomologiser Me-
thoden gewonnenen Ergebnisse im Sinne von Systemtheorie und Konstruktivismus (vgl.
L/S/W 2002: 37).
Empirie wird in systemtheoretis-konstruktivistisem Zusammenhang als theoreti-
ses Konstrukt des Wissensassystems verstanden, wodur letzteres Kontakt mit Aus-
snien der gesellsalien Umwelt herstellen und so eine strukturelle Kopplung errei-
en kann. Das System bleibt operativ geslossen, da die empirisen Methoden system-
interne Regeln sind – gleizeitig ist es dur die Kopplung an den Forsungsgegenstand
miels empiriser Methoden informationell oﬀen. Die empirisen Ergebnisse sind zum
Zeitpunkt des Forsungskontaktes (hergestellte) Fakten, zum Zeitpunkt der Auswertung
handelt es si dann um (gegebene) Daten, deren Konstruktionsarakter üblierweise
nit mehr problematisiert wird (vgl. L/S/W 2002: 38).
Ausgehend von einer prinzipiellen Kontingenz von eorie und Methode bzw. Empirie
entseiden si L/S/W für den zweiten Weg und versuen, die Me-
thoden der Beobatung, der Befragung, der Inhaltsanalyse und das sozialwissensa-
lie Experiment für das systemwissensali-konstruktivistise Paradigma frutbar
zu maen. Voraussetzung dafür ist, die systemtheoretise Gesellsastheorie mit dem
methodologisen Individualismus vereinbar zu maen (vgl. L/S/W
2002: 39).
Individuen sind in diesem Zusammenhang Untersuungseinheiten (meist Personen,
aber au Handlungen oder emen), deren Aggregation – so die Annahme – Aussagen
über die Grundgesamtheit erlaubt. Aus systemtheoretis-konstruktivistiser Perspektive
können die dur die Forsungskontakte entstehenden Interaktionssysteme als (metho-
dologise) Individuen betratet werden, wobei jedo keine Aussage darüber getroﬀen
werden kann, ob die so hergestellten Fakten (die im späteren Auswertungskontext Daten
sind) wahre Abbilder der Eigensaen der Forsungsgegenstände sind. Ausküne von
Befragten sind Mieilungen, Beobatungen von Beobatern sind Interpretationen der
Situation, Kodierungen im Rahmen der Inhaltsanalyse sind Interpretationen des Textes. In
diesem Sinne handelt es si dabei um
„nit mehr weiter auﬂösbare Relationen des wissensalien Beobaters zu seinem Ge-
genstand und nit um isolierbare Eigensaen (Entitäten) des Beobatungsgegenstan-
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des, also des Befragten, des Beobateten oder des Textes selbst“ (L/S/W
2002: 41).
Im Folgenden sollen die in der Vorliegenden Arbeit eingesetzten Methoden der Befra-
gung und der Inhaltsanalyse auf ihre systemtheoretis-konstruktivistis-methodisen
Implikationen betratet werden.
4.4.1. Beobachtung und Befragung
Beobatung und Befragung können als einander ergänzendeMethoden betratet werden:
„Die Befragung rekurriert auf Ausküne befragter Personen, die, um diese Ausküne geben zu
können, si selbst (oder andere Forsungsgegenstände) kognitiv beobatet haben müssen
und dies als kommunikative Selbstbesreibung zur Verfügung stellen. Der Forser (oder der
Interviewer) sammelt also (Selbst-) Beobatungen.“ (L/S/W 2002: 41 f)
Daraus resultiert, dass die Validität der Ergebnisse riskant wird, da die Befragung stärker
vom Befragten abhängig ist und davon, inwieweit dieser die wissensalien Anforde-
rung erfüllen kann. Um diesem Problem zu begegnen wird im deduktiv-nomologisen
Paradigma eine Kontrolle bzw. Standardisierung der Situation angestrebt, wodur Fehler
wie fals verstandene Fragen oder Antworten usw. vermieden werden sollen. Aus system-
theoretis-konstruktivistiser Perspektive besteht jedo das Dilemma, dass mit zuneh-
menden Kontrollversuen die Kommunikationssituation immer artiﬁzieller wird, was zu
unkontrollierbaren (und au nit erkennbaren) Nebenwirkungen führt. Eine Lösung die-
ses Dilemmas kann nit allgemeingültig, sondern immer nur situativ in Abhängigkeit der
psyisen Dispositionen und sozialen Interaktionen der Beteiligten erfolgen (vgl. L
/S/W 2002: 43 ﬀ).
Mit dem Begriﬀ Reaktivität werden reﬂexive Phänomene bezeinet:
„Reaktivität kann bei der Beobatung als Beobatung des Beobatetwerdens deﬁniert wer-
den. Bei der Befragung meint Reaktivität die Interferenz zweier Kommunikationsprozesse, des
wissensalien Fragestellens und Antwortens mit der alltäglien Interaktion zwisen
zwei Fremden […].“ (L/S/W 2002: 45)
Für die Forsung resultiert daraus das Problem der sozialen Erwünstheit, dass die Indi-
viduen si also in ihrem Verhalten oder ihren Antworten an sozialen Normen orientieren
und gegebenenfalls nit subjektiv authentis, sondern sozial erwünst handeln. Dieses
Problem kann dur Reaktivitätsbefragungen vermindert werden, da so Plausibilitätsargu-
mente für die eorieüberprüfung gesammelt werden können, eine Auﬂösung desselben
ist aber nit mögli (vgl. L/S/W 2002: 45 ﬀ).
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4.4.2. Inhaltsanalyse
Im Gegensatz zum deduktiv-nomologisen Paradigma, wo die Inhaltsanalyse als reakti-
vitätsfreies Verfahren gilt, ist sie im systemtheoretis-konstruktivistisen Paradigma als
reaktives Erhebungsinstrument zu verstehen, da es si um einen beobaterabhängigen
Rezeptionsprozess handelt, in dem der Forser selektiv auf den Text zugrei. Texte wer-
den in diesem Zusammenhang verstanden
„als – syntaktis und semantis – hogradig konventionalisierte strukturreieAnstöße zur
Durführung kognitiver Operationen […], deren Resultate (Kommunikate) nit allein vom
Text, sondern vom jeweiligen Gesamtzustand des kognitiven Systems in konkreten Situationen
abhängen“ (S, zit. n. L/S/W 2002: 48, Herv. im Orig.).
Die inhaltsanalytise Interpretation von Texten ist eine konkrete und beobaterabhän-
gigeKommunikatbildung, die zumZwee der Navollziehbarkeit methodis kontrolliert
wird. Es geht ihr jedo nit darum, zu erfassen, was der Text wirkli bedeutet, da dies
konstruktivistis gesproen ohnehin nit mögli ist. Vielmehr geht es darum, die Re-
geln, na denen der selektive Textzugriﬀ und die Analyse erfolgt, zu explizieren. Dabei
liefert die Inhaltsanalyse „Ergebnisse einer unter bestimmten Regeln erfolgten Beoba-
tung“ (L/S/W 2002: 49).
Zusätzli zur methodisen Kontrolle des beobateten Subjektes muss eine methodi-
se Kontrolle des beobatenden Subjektes erfolgen, was laut L/S/W
„im Rahmen qualitativer Methoden deutli zu kurz kommt“ (L/S/W
2002: 52). Ziel ist, die Perspektive des Beobaters transparent und navollziehbar zu ma-
en, um so den empirisen Forsungsprozess oﬀenzulegen. Dies ist nötig, „weil die Ope-
rationalisierung höst indiviuell verläu“ (L/S/W 2002: 55). Operatio-
nalisierung ist zudem ein kontingenter Prozess, dessen Ergebnisse si erst im Rahmen
des wissensalien Diskurses als viabel erweisen können (vgl. L/S/W
 2002: 57).
4.5. Methodik der vorliegenden Arbeit
4.5.1. Erhebung
Ziel der vorliegenden Arbeit war, sowohl systeminternes Handlungswissen, als au feld-
internes Reﬂexionswissen von mit dem PR-Beruf in Verbindung stehenden Personen zu
erheben. Dazu wurden insgesamt 14 systematisierende Experteninterviews (siehe Kap. 4.2
auf Seite 86) anhand eines zuvor erstellten Leitfadens durgeführt. Um einen umfassenden
Zugriﬀ auf das Berufsfeld PR zu erhalten wurde entsieden, Vertreter zweier (theoretis)
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disjunkter Gruppen zu interviewen: Journalisten und PR-Praktiker. Somit ist gewährleis-
tet, dass sowohl die Innensit der PR-Berufsangehörigen, als au die Außensit der für
PR-Praktiker insgesamt wohl witigsten Bezugsgruppe erslossen werden kann. Um die
Vielgestalt des Berufsfeldes PR einigermaßen abdeen zu können, wurden innerhalb der
Gruppe der PR-Praktiker sowohl sole interviewt, die hauptsäli politise PR betrei-
ben (zwei Vertreter), als au sole, die si auf korporative PR (also PR fürWirtsasun-
ternehmen) spezialisiert haben (fünf Vertreter). Darüberhinaus wurden drei Vertreter der
Berufsverbände sowie zwei in der PR-Ausbildung tätige Professoren interviewt. Zwisen
diesen Untergruppen gab es teilweise Übersneidungen, beispielsweise sind die interview-
ten Berufsverbandsmitglieder allesamt selbst PR-Praktiker bzw. einige Praktiker in der Aus-
und Weiterbildung aktiv. Auf Journalistenseite wurden bloß zwei Vertreter interviewt, da
das Hauptinteresse der vorliegenden Arbeit im Berei der PR liegt. Von den 14 Interview-
partnerInnen waren sieben Männer und sieben Frauen, es handelte si aussließli um
BulgarInnen die in Soﬁa arbeiten. Den Interviewpartnern wurden Pseudonyme wie „Pro-
fessor A“, „Journalist B“, „Berufsverband C“ oder „Praktiker D“ zugeordnet, um ihre An-
onymität zu gewährleisten²⁴. Eine Typologie der Interviewpartner ist in Abb. 4.1 auf der
nästen Seite dargestellt.
Für die Experteninterviews wurden aus der Analyse der beiden Berufsfeldstudien von
R/H/J (2003) und W (2003) relevante Parameter für eine Be-
rufsfeldstudie extrahiert (siehe Kap. 3.2 auf Seite 74) und daraus für die beiden interviewten
Gruppen ein jeweils untersiedlier Interviewleitfaden generiert. Beim Leitfaden für PR-
Praktiker wurde der Berei „PR-Ausbildung“ speziell mit den Professorinnen, der Berei
„Berufsverbände“ speziell mit den Vertretern der Berufsverbände besproen. Beim Leit-
faden für Journalisten wurden jene Kategorien, in denen PR-Praktiker und Journalisten
Berührungspunkte haben, übernommen, der Swerpunkt betri jedo die Beziehungen
zwisen PR und Journalismus. Dazu wurde au die vom Bulgarisen Helsinki Komitee
(BHK) in Bulgarien durgeführte Studie zum ema „Umformulierung der Publizität –
Transparenz in den Beziehungen zwisen PR-Agenturen und Medien“ (BHK 2006) her-
angezogen, die si speziell mit existierenden Praktiken im Umgang von Journalisten und
PR-Praktikern besäigt. Die Interviewleitfäden sind in Abb. 4.2 auf Seite 96 und Abb. 4.3
auf Seite 97 dargestellt.
Die Interviews wurden im Zeitraum vom 16.05.2008 bis 09.06.2008 in Soﬁa in bulgari-
²⁴Aus diesem Grund wird im Folgenden, wenn von Interviewpartnern die Rede ist, nur die männlie Form
verwendet, ungeatet dessen, ob es si tatsäli um Männer oder Frauen handelt. Eigentli war
geplant, männlie und weiblie Formen alternierend zu verwenden, für diesen Überarbeitungssri
blieb leider keine Zeit mehr. Die Damen mögen es verzeihen.
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Abbildung 4.1.: Typologie der Interviewpartner.
ser Sprae geführt und aufgezeinet. Dies ist leider nit ohne Probleme vonstaen
gegangen, so sind dur die teilweise sehr slete akustisealität der Tonaufnahmen
einzelne Passagen nur swer bzw. überhaupt nit verständli. Im Großen und Ganzen
wurde aber sehr viel braubares Material erhoben.
4.5.2. Aufbereitung
Die Tonaufnahmen der Interviews wurden in weiterer Folge übersetzt und transkribiert.
Übersetzung und Transkription erfolgten dabei aus arbeitsökonomisen Gründen glei-
zeitig. Bei Unsierheiten bezügli der Übersetzung wurde bei Muerspralern nage-
fragt, trotzdem sind etwaige Übersetzungsfehler nit auszusließen. Slet verständ-
lie Passagen wurden an der jeweiligen Stelle im Transkript miels [SV] markiert, im
Falle von Unverständlikeit wurde au die ungefähre Dauer (Anzahl der Sekunden) der
unverständlien Passage angegeben: [UV: 4 Sek.].
Um eine eindeutige Zitierbarkeit zu gewährleisten, wurden die Interviewtranskripte mit
Zeilennummern versehen, die im Zitat kursiv gesetzt werden. Z. B.: „PR“ wird auf bulga-
ris als „Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“ („vrazki s obshtestvenosa“) übersetzt (vgl.
Berufsverband C: 3–5).
Transkription und Übersetzung erfolgten na bestemWissen und Gewissen wortgetreu,
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Abbildung 4.2.: Interviewleitfaden Journalisten.
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Abbildung 4.3.: Interviewleitfaden PR-Praktiker, Professoren, Berufsverbandsmitglieder.
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4. Methodise Herangehensweise
liegende Arbeit aussließli die inhaltlie, also die verbalisierte Dimension der Gesprä-
e von Interesse ist.
4.5.3. Auswertung
Analyse der Entstehungssituation
Der erste Kontakt mit denmeisten Interviewpartnern fand am „2. bulgarisen PR-Festival“
sta, das von der Bulgarisen Public Relations Gesellsa (BDVO) und der Assoziation
der Imagemaker (IMAGINES) gemeinsam in der Zeit vom 12.–16.05.2008 in Soﬁa veran-
staltet wurde. Im Rahmen dieses Festivals wurde au die braneninterne Auszeinung,
der „PR Priz“, verliehen. Da dies die größte Veranstaltung der PR-Brane in Bulgarien ist,
waren viele Vertreter anwesend und konnten dort au für Interviews gewonnen werden.
Darüberhinaus wurden von einzelnen Interviewpartnern auweitere Kontakte vermielt.
Die Interviews wurden in den auf das PR-Festival folgenden dreieinhalb Woen an ver-
siedenen Orten geführt, hauptsäli in Büros, aber au in Hotels, an Universitäten
oder im Café. Es waren in allen Fällen ledigli Interviewer und Interviewter in das Ge-
sprä involviert, es gab keine weiteren Zuhörer.
Formale Charakteristika des Materials
Für die Auswertung werden 14 Interviewtranskripte herangezogen, deren Merkmale in
Tab. 4.1 auf der nästen Seite dargestellt sind. Insgesamt handelt es si um 268 Seiten
Material.
Richtung der Analyse
Die Inhaltsanalyse soll Aussagen zum Gegenstand der Experteninterviews ermöglien,
also den thematisen Inhalt erfassen.
Bestimmung der Analysetechnik
Für die vorliegende Arbeit wurde angeführt, dass si die inhaltlie Strukturierung als
Analysetenik eignet, um die gestellten Fragen beantworten zu können.
Bestimmung der Analyseeinheiten
Als der kleinste auswertbare Materialbestandteil (=Kodiereinheit) wird eine Proposition
bestimmt. Damit ist eine thematise Einheit gemeint, die mindestens einen, aber au
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Tabelle 4.1.: Interviewpartner
Pseudonym interviewt am Dauer (hh:mm) Transkriptzeilen Anzahl [UV]
PR-Praktiker A 16.05.2008 01:15 695 0
PR-Praktiker B 20.05.2008 01:10 607 11
PR-Praktiker C 23.05.2008 01:00 488 6
PR-Praktiker D 26.05.2008 01:10 643 6
PR-Praktiker E 27.05.2008 01:35 1008 14
PR-Praktiker F 04.06.2008 00:50 412 1
PR-Praktiker G 05.06.2008 01:35 781 6
Berufsverband A 21.05.2008 01:25 674 8
Berufsverband B 21.05.2008 01:00 512 26
Berufsverband C 08.06.2008 01:15 607 86
Professor A 20.05.2008 01:00 540 2
Professor B 09.06.2008 01:30 884 3
Journalist A 26.05.2008 00:50 409 3
Journalist B 05.06.2008 01:25 736 35
Gesamt 17:00 8996 207
mehrere Sätze umfassen kann. Ein emenwesel leitet eine neue Proposition ein. Als
größter unter eine Kategorie fallender Materialbestandteil (=Kontexteinheit) wird ein In-
terview bestimmt. Die Interviews werden ihremronologisen Ablauf na ausgewertet
(=Auswertungseinheit). Diese breite Bestimmung ist sinnvoll, da einzelne Aussagen si
au über mehrere Frage/Antwort-Konstellationen erstreen, jedo nit weniger als ei-
ne Proposition umfassen können.
Festlegung der inhaltlichen Hauptkategorien
Ausgehend von den aus Berufsfeldstudien extrahierten Parametern sollen dur dieali-














Für die eigentlien Materialdurläufe wird vielfa empfohlen computergestützt zu ar-
beiten, wobei besonders das Programm Atlas.ti erwähnt wird (vgl. M 2000: 475;
B 2000: 485). Obwohl dieses das am weitesten entwielte Sowarepaket zur qualita-
tiven Datenauswertung zu sein seint und die Möglikeit bietet, einzelne Fundstellen zu
markieren, diese Kategorien zuzuordnen und aus diesen in weiterer Folge ein Kategorien-
sema zu erstellen, ist es speziell für die alitative Inhaltsanalyse nit sonderli gut
geeignet, da gerade die Extraktion von Material aus den Primärdokumenten von diesem
Programm kaum unterstützt wird (G/L 2004: 196). Für die vorliegende wurde
die Auswertung aus diesem Grund von Hand erledigt.
Die restlien Srie der Durführung der qualitativen Inhaltsanalyse werden hier
nit mehr angeführt, im folgenden Kapitel werden jedo die Ergebnisse dargestellt und
mit Aussagen aus bulgarisspraigen Literaturquellen in Verbindung gebrat. So soll
das Ziel der vorliegenden Arbeit, eine umfassende und aktuelle Darstellung der PR-Be-






5. Der PR-Beruf in Bulgarien
Im Folgenden sollen die Ergebnisse der empirisen Studie dargestellt und in Verbindung
mit Befunden aus bulgarisspraiger wissensalier Literatur gebrat werden. Um
diese in einen weiteren Kontext zu stellen wird anfangs das Land Bulgarien, seine Poli-
tik, Wirtsa und (Zivil-)Gesellsa sowie die Medienlandsa kurz dargestellt. Falls
nit anders angegeben sind die Daten dem aktuellen South East Europe Media Handbook
entnommen (vgl. SEEMO 2006).
5.1. Allgemeine Informationen zu Bulgarien
Name Republik Bulgarien (Република България)
Abkürzung BG (ISO 3166-1), .bg (Internet TLD)
Sprae Bulgaris
Bevölkerung 7 606 551 (NSI, 2008)
Fläe 110 994 km²
Hauptstadt Soﬁa, 1 189 602 Einwohner (NSI, 2008)
Präsident Georgi Parvanov (seit 22. Januar 2002)
Premierminister Sergey Stanishev (seit 15. August 2005)
Währung Lev, Leva (BGN)
1 Lev = 100 Stotinki
1 EUR = 1,9558 BGN (ECB, Juli 2009)
Bruoinlandsprodukt 66,73 Mrd. BGN = 34,12 Mrd. EUR (NSI, 2008)
Export 26,43 Mrd. BGN = 13,51 Mrd. EUR (NSI, 2007)
Import 42,76 Mrd. BGN = 21,86 Mrd. EUR (NSI, 2007)
Inﬂationsrate 7,1% (NSI, 2008)
Arbeitslosenrate 5,6% (NSI, 2008)
dursnil. Monatseinkommen 525 BGN = 268,43 EUR (NSI, 2008)
Bevölkerungswastumsrate −0,4% (NSI, 2008)
Altersstruktur 0–15 Jahre: 14,5%
16–63 Jahre: 63,2%
64 Jahre und älter: 22,3% (NSI, 2008)
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Bevölkerungsstruktur Bulgaren 83,9%, Türken 9,4%, Roma 4,7%,
andere 2% (Mazedonier, Armenier, Tartaren,
Tserkessen)
Religion Bulgaris-orthodoxe Christen 82,6%,
Muslime 12,2%, andere 5,2%
(Römis-katholise Christen, Protestanten,
u. a.)
Bulgarien hat als postsozialistises Land seit den Umbrüen 1989 einen die gesamte Ge-
sellsa umfassenden Transitionsprozess von Diktatur und Planwirtsa zu Demokra-
tie und Marktwirtsa erlebt. Dieser ist nit friktionsfrei abgelaufen, die grundsätzlie
Ritung wurde jedo beibehalten.
In der ersten Phase zwisen 1990 und 1996 kam es zu einer Kollision zwisen dem
radikalen Reformprogramm und der Philosophie gradueller Transition. So gab es einer-
seits Versue, die Privatisierung zu bremsen, andererseits blieb die Orientierung an Euro-
atlantisen Strukturen omals mehr politises Lippenbekenntnis als Aktionsprogramm.
Ende 1996 und Anfang 1997 kam es zu einer Wirtsaskrise mit Hyperinﬂation mit dra-
matisen Konsequenzen für das politise und das wirtsalie System. Dur die Krise
entstand ein öﬀentlier Konsens darüber, dass rase Reformen undAnnäherung anNorth
Atlantic Treaty Organization (NATO) und EU notwendig seien. In der Zeit von 1997 bis
2001 kam es zu Reformen des wirtsalien Umfeldes, der Verwaltung sowie des Sozial-
und Bildungswesens. Ebenso wurde die snelle Privatisierung ehemals staatlier Betrie-
be und die Liberalisierung des Marktes weiterverfolgt. Na der Hyperinﬂation wurde ein
Währungsboard eingeführt, in dem der bulgarise Lev 1:1 an die DeutseMark gebunden
wurde, was bis heute Gültigkeit hat (vgl. UNDP 2007: 8 f).
Im Zuge derWirtsaskrise 1996 kam es in Bulgarien au zu einer großen Bankenkrise,
wodur das Vertrauen in den Kapitalmarkt und das Bankensystem weitgehend vernitet
wurde (vgl. Praktiker G: 12–14).
Au wenn die Transition laut einigen politisen Analysten milerweile abgeslossen
ist, bestehen do Zweifel, ob das au für die Werte und Einstellungen der Bevölkerung
gilt (vgl. Praktiker F: 53–55).
Charakteristis für den Transitionsprozess ist das Fehlen von Zivilgesellsa. Für die
Entstehung einer solen sind zwei Prozesse ausslaggebend, einerseits die dur die In-
dustrialisierung hervorgerufene soziale Diﬀerenzierung, andererseits eine Gruppenidenti-
ﬁkation, indem zumindest das eigene Interesse daran anerkannt wird. Während ersteres in
der bulgarisen Gesellsa passiert ist, wurde zweiteres von den sozialistisen Mat-
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habern aktiv verhindert (vgl. G 1998: 78 f).
Obwohl die jährlien Untersuungen des „FreedomHouse“ seit 1998 grundsätzli eine
konstante positive Entwilung zu einer dynamisen Zivilgesellsa belegen, wird kriti-
siert, dass der bulgarise NGO-Sektor na wie vor keine nahaltigen Meanismen zu
seiner Finanzierung gefunden hat. Da weniger eigene Initativen von bulgarisen Bürgern
als vielmehr die Anforderungen von (o ausländisen) Spendern ausslaggebend für die
Entwilung einer Art Zivilgesellsa waren, hat diese mit dem Abzug einer Großzahl
ausländiser NGOs mit dem EU-Beitri Bulgariens einen starken Rüslag erlien (vgl.
Freedom House 2008a).
Hierbei ist au von Bedeutung, dass NGOs und Stiungen in der bulgarisen Transition
vielfa zur Geldwäse eingesetzt wurden (vgl. Praktiker B: 346–350), weshalb ihnen der
Nimbus unlauterer Gesäe bis heute anhängt (vgl. Praktiker E: 919-923).
Insgesamt lässt si die bulgarise Gesellsa besser als Netzgesellsa bezeinen,
da das jeweilige persönlie informelle Netzwerk für die Bürger meist größere Bedeu-
tung hat als Loyalität zu formellen Strukturen wie Staat oder Institutionen (vgl. Journa-
list A: 246–252). Dies slägt si au in einem äußerst niedrigen Vertrauen in staatlie
Strukturen nieder, weitverbreitet ist beispielsweise die Ansit, dass der Staat zu nits
nutze sei (vgl. Praktiker G: 46–52). Dies ist aber nit Ausdru eines generellen Misstrau-
ens in alle Institutionen, sondern betri aussließli bulgarise Institutionen. So ist das
Vertrauen in die EU, deren Institutionen und in andere internationale Organisationen wie
UNO und NATO duraus vorhanden (vgl. European Commission 2008: 4 f).
Eine Ursae dafür ist die extreme Politisierung zu Beginn des Transitionsprozesses und
das Fehlen von Übereinstimmungen in gesellsalien Grundfragen. Politise Aktivitä-
ten sind o intransparent und von Tätigkeiten hinter den Kulissen dominiert, die zu einem
Großteil darin bestehen, Einﬂuss auf andere Sphären, wie z. B. die Medien oder die Wirt-
sa, zu nehmen. Ansta zu größerer Autonomie kommt es zu stärkeren Verﬂetungen
und informellen Beziehungsnetzwerken, wodur Korruption stimuliert und Konkurrenz
weitgehend verhindert wird (vgl. S 2006: 25). Die dur sole Erfahrungen im Tran-
sitionsprozess hervorgerufene Wahrnehmung, dass sowohl die Politik als au das große
Business abgeslossene Gesellsaen sind (vgl. Praktiker C: 393–397), begünstigen wei-
terhin das Vorhandensein von Korruption auf allen Ebenen.
Korruption stellt zwar ein weltweites Problem dar, das unter den EU-Mitgliedern jedo
besonders stark in der bulgarisen Gesellsa ausgeprägt ist. Während in den vergange-
nen Jahren vor allem auf den niedrigeren Niveaus von Politik undWirtsa ein Rügang
von Korruption und Besteung zu verzeinen ist, stagniert die Korruptionsbekämpfung
auf der obersten Ebene (vgl. Freedom House 2008a). Augenseinlistes Beispiel dafür ist
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das erstmalige Einfrieren von Fördermieln der EU, aufgrund von Unregelmäßigkeiten bei
der Verteilung des Geldes dur die nationalen Behörden²⁵.
Der bulgarisen Gesellsa kann also eine hohe Toleranz gegenüber unethisem Ver-
halten beseinigt werden, was zumindest teilweise dur die no junge Demokratie und
den täglien Kampf ums ökonomise Überleben vieler begründet sein düre (vgl. Pro-
fessor A: 117–121). Nitsdestotrotz ist die hohe Zahl an Korruptionsfällen – für das Jahr
2006 wurden 1,5 Millionen registriert (vgl. S 2006: 28) – alarmierend und stellt ein
veritables Strukturproblem dar.
Ein weiteres Charakteristikum der Netzgesellsa ist, dass dur informelle Kommu-
nikation früher oder später alles bekannt wird, denn „Bulgarien, besonders Soﬁa [ist] ein
kleines Dorf“ (Praktiker D: 174–175).
5.1.1. Medien
Die allgemeinen Umstände der Transition haben selbstverständli au einen Einﬂuss auf
das bulgarise Mediensystem und die bulgarise Öﬀentlikeit. Dur das Fehlen von
Zivilgesellsa konstitutiert si letztere au nit als Korrektiv der politisen Sphä-
re, sondern wird vielmehr zu einer politisen Öﬀentlikeit mit eher repräsentativem als
kritisem Charakter (vgl. G 1998: 108).
Zu Beginn der Transitionwar derMediensektor einer der wenigen Bereie, in denen si
tatsäli ein funktionierendes Business herausbildetete. Die Herkun des Kapitals blieb
jedo unklar, genauso wie die Finanzierung vieler oﬀensitli Verlust sreibender Me-
dien. Es kommt zu häuﬁgem Wesel der Eigentümer und zunehmender Verwilung in
ökonomise und politise Abhängigkeiten. Die ehemals staatlien Medien wurden in
den 1990er Jahren nur langsam reformiert, haen aber weiterhin die Position von Mono-
polisten inne (vgl. S 2006: 23).
Nadem si die Mediensphäre oﬀensitli sneller entwielt hat als die politise,
trotzdem aber in deren Abhängigkeit verblieben ist, ist in vielen Fällen versut worden,
die demokratisen Prozesse dur die öﬀentlie Meinung zu steuern: „Die Anwesenheit
in den Medien ersetzte völlig die politise Kompetenz […] “ (D, zit. n. Z
2006: 2). Daraus resultiert die Auﬀassung, dass keine öﬀentlie Meinung im eigentlien
Sinne existiert, sie vielmehr ein Klisee und synonym mit dem ist, was in den Medien
veröﬀentlit wird. Diese werden somit zu matvollen Manipulationsinstrumenten (vgl.
Praktiker A: 397–410).
²⁵Siehe dazu z. B.: http://derstandard.at/1227287049483/Sofia-verliert-wegen-Justizmaengeln-
220-Millionen-Euro-EU-Gelder (Zugriﬀ: 5. 7. 2009).
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Die frühen Entwilungen im Berei der Medien sind darüberhinaus au dur fehlen-
de professionelle Standards und eine sehr hohe Fluktuation der Journalisten geprägt (vgl.
S 2006: 23), die au heute no sehr o von einem Medium zu anderen weseln
(vgl. Praktiker B: 428–431). Dies ist wohl au dadur begründet, dass es für junge Repor-
ter meistens kaum Karriereancen gibt, da die Besetzungen der Redakteursposten kaum
verändert werden (vgl. Praktiker F: 268–280).
Dur den typiserweise sehr frühen Berufseinstieg fehlt vielen sowohl Lebenserfah-
rung als au sozialer Baground (vgl. Journalist A: 3-12), was zu problematisen Ent-
wilungen führen kann. Ein Beispiel dafür ist folgendes Erlebnis eines Journalisten, dem
ein junger Kollege zur Ausbildung zugeteilt wurde: Als sie einmal gemeinsam im Parla-
ment waren, bemerkte er, dass sein junger Kollege, der no Student war, Politiker mit
Vornamen und per Du anspra. Ihm war oﬀensitli nit bewusst, dass er si damit
auf die Seite der jeweiligen Politiker stellt und somit keine Legitimität mehr hat, über sie
Berit zu erstaen (vgl. Praktiker F: 280–299).
Im Gegensatz zu anderen Staaten des ehemaligen Ostblos wie Ungarn, Tseien und
Polen hat es in Bulgarien unter dem sozialistisen Regime und au dana keinen Kampf
für Pressefreiheit gegeben, sie wurde vielmehr im Jahr 1990 von den damaligen Regieren-
den gewährt. Im Zuge dieser Entwilung wurde Pressefreiheit omals verstanden als die
Erlaubnis, alles zu sagen was man will, ohne Verantwortung übernehmen zu müssen (vgl.
Praktiker D: 539–603).
Pressefreiheit ist in Bulgarien heute dur die Verfassung garantiert und wird von der
Regierung generell akzeptiert. Da üble Narede straar ist und in früheren Jahren viele
Prozesse im Zusammenhang mit Beriten über Korruption angestrengt wurden, kam es
in einigen Fällen zu Selbstzensur. Im Jahr 2007 wurden in Bulgarien jedo keinen solen
Prozesse geführt. Journalisten sind na wie vor Opfer von Dru und Einsüterungs-
versuen, die ebenso zu Selbstzensur führen, da die Täter meist unbestra bleiben. Die
großen privaten und staatlien Medien sind üblierweise frei von politiser Einﬂuss-
nahme, viele kleinere und regionale Medien kämpfen jedo ums ﬁnanzielle Überleben,
was sie anfälliger für Einﬂussnahme mat. Insgesamt erhält die bulgarise Presse in der
Klassiﬁkation des „Freedom House“ den Status „partly free“ (vgl. Freedom House 2008b).
Nadem Korruption in Bulgarien ein strukturelles Problem ist, ist klarerweise au die
Mediensphäre davon betroﬀen. In der internationalen Untersuung des Institute for Public
Relations (IPR) zur Wahrseinlikeit der korrupten Praxis „Cash for news coverage“ liegt
Bulgarien mit Rang 17 imMielfeld der untersuten 66 Nationen. An erster Stelle, mit der
niedrigsten Wahrseinlikeit dieser Praxis, liegt Finnland, an 33. und letzter Stelle China
(vgl. K/T 2005: 4).
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Das Wissen um die Existenz dieser Praxis, sowie die Erfahrungen mit der Medienöﬀent-
likeit im Kontext der Transition führen dazu, dass jeder Einladung von Gesäsleuten
zu Interviews in den Medien der Verdat besteht, deren Interessen zu vertreten (vgl. Jour-
nalist A: 110–121). Ein weiterer Grund für Skepsis gegenüber den Medien ist deren Rolle in
der Wirtsaskrise Mie der 1990er Jahre, da zuvor unerfahrene Leute über die Medien
zu Investitionen motiviert wurden und so viel Geld verloren (vgl. G 1998: 99 f).
5.2. Berufsgeschichte
Im Gegensatz zurWerbung, die au son zu Zeiten des Sozialismus ihren – zwar besei-
denen, aber immerhin existenten – Platz im bulgarisen Mediensystem hae, waren PR
bis 1989 kein ema, da das Publikum als gegeben bzw. garantiert betratet wurde. Dafür
gibt es mehrere Gründe: Erstens existierte ein relativ starkesMedienmonopol, zweitens war
etwaige Konkurrenz zu einem großen Teil bloße Inszenierung und driens wurde dur
den allgemeinen ideologisen Rahmen vorgegeben, was als witig zu eraten sei und
was nit (vgl. S 2006: 15). Darüberhinaus übte das sozialistise Regime dur eine
alles penetrierende Propagandamasinerie strikte Bewusstseinskontrolle auf allen Ebenen
der Gesellsa aus, unterdrüte jeglien Dissens und verhinderte somit die Entstehung
eines Bedarfs an öﬀentlier Diskussion (vgl. K/K/K 2000: 210).
Trotz der ersten Erwähnung von PR in einer bulgarisspraigen Publikation über Mar-
keting im Jahr 1972 kann bis 1989 kaum von einer Entwilung von PR in Bulgarien ge-
sproen werden (vgl. Z 2004: 72).
Grundsätzli können drei Phasen der Entwilung des PR-Berufs in Bulgarien unter-
sieden werden (vgl. Z 2006: 4 ﬀ):
1. 1989–1995: Institutionalisierung
2. 1996–2001: Professionalisierung, Internationalisierung
3. 2001–jetzt: aktuelle Phase
5.2.1. Erste Phase: 1989–1995
Die ersten Aktivitäten bezügli PR fanden im Rahmen der universitären Ausbildung sta.
Im Wintersemester 1989 fand die erste Vorlesung zumema PR an der heutigen Fakultät
für Journalistik und Massenkommunikation (FJMC) der Soﬁoter Universität „St. Kliment
Ohridski“ (SU) sta, im Sommersemester 1991 startete bereits die PR-Ausbildung als eigen-
ständige Disziplin an der neu gegründeten privaten Neue bulgarise Universität (NBU).
Letztere dauerte drei Jahre und wurde von den Studierenden mit einem Diplom für PR-
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Spezialisten abgeslossen. An der Tenise Universität Soﬁa (TU) begann im Jahr 1992
eine fünfsemestrige PR-Ausbildung als fakultative Disziplin.
Neben dieser fortsreitenden Etablierung von PR in der universitären Ausbildung hae
die United Nations Educational, Scientiﬁc and Cultural Organization (UNESCO) in Zusam-
menarbeit mit der International Public Relations Association (IPRA) das Projekt „Public
Relations für Demokratie“ zur Vorbereitung der Gesellsaen der ehemaligen Ostblo-
länder für ihre demokratise Transition ausgearbeitet. Ziel war, die Zivilgesellsa in der
Region zu stärken, wozu der PR-Beruf als am besten geeignet eratet wurde (vgl. Professor
B: 218–225). Na einem Besu von Vertretern der UNESCO und der IPRA in den für das
Projekt kandidierenden Ländern (neben Bulgarien haen si au Rumänien, Russland,
die Ukraine und Ungarn beworben) wurde im Oktober 1994 bei einem Treﬀen des Network
of UNESCO Chairs in communications (ORBICOM) in Montreal Bulgarien zur Umsetzung
des Projektes ausgewählt (vgl. P 2005: 19 ﬀ).
Im Projekt „Public Relations für Demokratie“ waren drei Verpﬂitungen festgesrieben
(vgl. Professor B: 1–11):
• Einführung des Studienfaes PR an der Universität
• Gründung eines Berufsverbandes
• Erarbeitung eines dreistuﬁgen Studienplanes (Bakkalaureats-, Magister-, Doktorats-
studium)
Im Rahmen des Projektes der UNESCO und IPRA kam es im Studienjahr 1994/1995 zur
Einführung der Disziplin PR an der FJMC, an der in diesem Zusammenhang au der
UNESCO-Lehrstuhl „Kommunikation und Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“ gegründet
und der dreistuﬁge Studienplan eingeführt wurde (vgl. Z 2006: 5 f).
Gleizeitig mit der PR-Ausbildung und in derem Rahmen begann an der FJMC au
die Ausbildung im Fa Reklame, das in weiterer Folge zu einer eigenständigen Studien-
ritung ausgebaut werden sollte, was aber bis heute nit gesehen ist (vgl. Professor
B: 29–53).
In der frühen Phase der PR-Ausbildung besaßen die Dozenten aufgrund der Umstände
weder praktise no theoretise Erfahrungmit PR oder gar eine soleAusbildung, wes-
halb im Jahr 1994 ein zweijähriges Ausbildungsseminar im Rahmen des Projektes „Public
Relations für Demokratie“ gestartet wurde (vgl. P/Z/A 2005: Anhang).
Dieses düre aber nit ausreiend gewesen sein, wie die Aussage in einem Interview be-
legt, dass es verabsäumt wurde, ausländise Gastprofessoren für längere Zeiträume (etwa
ein Jahr) einzuladen, damit si sowohl die Studenten als au die Professoren intensiv auf
die für sie neue Disziplin vorbereiten häen können (vgl. Berufsverband C: 247–264).
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Was die Anfänge der universitären PR-Ausbildung betri, lässt si festhalten, dass die
erste Ausbildung im Umfang von drei Jahren an der NBU angeboten, der höherwertigere
Absluss des vierjährigen Bakkalaureats aber erst später an der FJMC ermöglit wurde.
Der Untersied im Niveau der Ausbildung spiegelte si au in der Bezeinung des
Abslusses wider: Während Absolventen der dreijährigen Ausbildung der NBU als „PR-
Spezialisten“ absließen, handelt es si bei Bakkalauri der FJMC um „PR-Experten“²⁶.
Nadem das anfänglie Interesse an PR von Lehrenden und Studierdenden also be-
reits vorhanden war und au diverse Ausbildungsangebote bereits existierten, unterstütz-
ten UNESCO und IPRA die Etablierung des Faes in allen drei Ausbildungsstufen an der
SU. Gleizeitig wurde im Rahmen dieses Projektes au der Professionalisierungsprozess
des PR-Berufes angestoßen. Dabei düre aber nit so sehr die akademise Gemeinsa
ausslaggebend gewesen sein, sondern vielmehr die Verpﬂitung, im Rahmen des Pro-
jektes einen Berufsverband zu gründen. G hat also Ret, wenn er konstatiert, dass
der Professionalisierungsprozess von außen (d. h. nit von den PR-Praktikern selbst) in-
itiiert wurde (vgl. G 1998: 162 f), die Initiative dazu ging aber kaum direkt von der
akademisen Sphäre aus als vielmehr von UNESCO und IPRA.
Im Gegensatz zu jenen Ländern, in denen PR quasi von selbst aufgetreten sind und si
in Abhängigkeit von den kommunikativen Anforderungen von Organisationen entwielt
haben, wurden PR in den neuen Demokratien des ehemaligen Ostblos als Instrument
zur Reorganisation der Gesellsa unter Krisenbedingungen betratet (vgl. Z
2004: 72).
Auf Seiten der Praxis kam die Entwilung au snell ins Laufen: Im Jahr 1992 wur-
de die erste PR-Agentur von Studierenden der NBU gegründet, weitere drei folgten im
Jahresabstand. Viele der Hauptakteure in der frühen Entwilungsphase der PR-Agentu-
renlandsa sind anerkannte Journalisten, was einen weiteren Impuls für den neuen Beruf
bedeutete (vgl. S 2006: 16). In der Zeit zwisen 1993 und 1997 kam es zu einer star-
ken Etablierung von PR-Stellen in bulgarisen Institutionen und Organisationen, in denen
häuﬁg Leute zum Einsatz kamen, deren Posten dur Restrukturierungen anderswo einge-
spart wurden (vgl. G 1998: 113 f). Die ersten PR-Abteilungen wurden bei Polizei und
Armee eingeritet, als Personal kamen meist umqualiﬁzierte Beamte zum Einsatz (vgl.
Z 2006: 3).
Wie au im Berei der Ausbildung haben si PR in der Praxis parallel mit der Wer-
bung entwielt, im Verglei zu dieser aber untersiedli snell: So existierten im Jahr
1996 bereits 2 000 Werbeagenturen untersiedlien Spezialisierungsgrades und der Wer-
²⁶Inwieweit dies im täglien Leben au tatsäli als Untersied wahrgenommen wird, sei dahingestellt.
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bemarkt hae bereits ein Volumen von ca. 30 Mio USD. Dem standen ganze fünf PR-Agen-
turen gegenüber, Daten zum damaligen Volumen des PR-Marktes existieren keine (vgl.
G 1998: 111).
G erklärt diese untersiedlie Entwilung der beiden verwandten Berufe damit,
dass
„der Bulgare snell in die Rolle des Verbrauers geslüp, seine Verwandlung vomUntertan
in einen kritis denkenden und aktiven Bürger jedo ein viel längerdauernder Prozess ist“
(G 1998: 112, Übers. M. N.).
Die Entwilung des PR-Business steht im engen Zusammenhang mit zwei große Ent-
wilungen. Auf der einen Seite erlebte Bulgarien Anfang der 1990er Jahre einen Print-
medienboom: Im Jahr 1991 ersienen 103 neue Zeitungen, 1992 weitere 147 und 1993 gar
174 (vgl. S 2006: 18). Da zu dieser Zeit die Mediensphäre kaum reguliert und der
Werbemarkt begrenzt ist, werden viele der neu erseinenden Drumedien na kurzer
Zeit au wieder eingestellt, zwisen 1992 und 1993 sind das beispielsweise 160 Zeitungen
(vgl. S 2000: 34, Anm. 9). Der andere witige Einﬂussfaktor auf das PR-Business ist
die lawinenartige Entwilung der Privatwirtsa: Im Jahr 1996 waren zwisen 190 000
und 200 000 Firmen registriert, im Jahr 1998 erreite die Zahl bereits 585 000. Während ein
Großteil davon soglei die Bedeutung von Werbung erkannte, kamen PR erst na und
na im Bewusstsein der privaten Unternehmer an (vgl. S 2006: 18).
Dazu kommt, dass der private Sektor trotz der großen Zahl registrierter Firmen swa
ausgeprägt war, die Mehrzahl der Firmen nur zwei bis drei Angestellte und dementspre-
end keinen Bedarf an PR haen. Die wenigen größeren privaten Firmen und Banken, die
Anfang bis Mie der 1990er Jahre entstanden sind, wurden snell zum Symbol für unklare
und mit unlauteren Mieln erlangte Eigentumsverhältnisse. Einen weiteren Impuls für die
Ausweitung von Saenwirtsa und Korruption brate das Jugoslawien-Embargo in
der ersten Häle der 1990er Jahre (vgl. S 2006: 20 f).
Die so verstärkte Saenwirtsa hae verständlierweise kein Interesse an Trans-
parenz und Dialog mit Zielgruppen oder Gesellsa, was au Auswirkungen auf das PR-
Business hae. Professionelle Arbeit der Agenturen wurde teilweise dadur erswert,
dass die Kunden omals bloß auf snelle Resultate aus waren, ohne si für ethise Nor-
men zu interessieren (vgl. S 2006: 21 f).
5.2.2. Zweite Phase: 1996–2001
Die zweite Entwilungsphase von PR in Bulgarien ist anfangs gekennzeinet dur die
Gründung des ersten Berufsverbandes, der BDVO, iwas eine der Verpﬂitungen aus dem
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Projekt von UNESCO und IPRA war (vgl. Professor B: 1–11). Dementspreend fand die
Gründung im Jahr 1996 au im akademisen Umfeld sta: Die Mehrzahl der Gründungs-
mitglieder waren Studierende des postgradualen Ausbildungskurses PR der FJMC, der erste
Vorsitzende war der Inhaber des neugegründeten UNESCO-Lehrstuhls „Kommunikation
und Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“, Todor Petev. Ziele des als NPO registrierten Ver-
bandes sind Auau und Ausweitung professioneller Beziehungen zwisen der akademi-
sen Ausbildung und der Praxis, Unterstützung der Entwilung von PR als eigenständige
akademise und praktise Sphäre, Verbreitung aktueller Errungensaen in den Berei-
en Forsung, Ausbildung und Praxis, sowie die Zusammenführung der Ausbildungs-
programme an Hosulen mit den Anforderungen der sozialen Praxis und des Arbeits-
marktes. Im Jahr 1997 wurde die „Kommission für professionelle Ethik“ gegründet, deren
Tätigkeit auf Basis des „Code of Athens“ der IPRA und der „Nairobi Declaration“ des United
Nations Environment Programme (UNEP) staﬁnden sollte (vgl. G 1998: 158 ﬀ).
Seit 1999 ist die BDVO zudemMitglied der IPRA, mit der sie in den Jahren 2000 und 2001
intensivealiﬁkationskurse für ihre Mitglieder organisiert hat (vgl. Z 2006: 16).
Anfangs wurde die BDVO aufgrund ihres Entstehens im akademisen Umfeld au von
Unterritenden dominiert, für die Aktionen der Organisation gab es so gut wie keine Pu-
blizität (vgl. Berufsverband C: 467–475). Bis Ende 2001 erlebte sie dann einen regelreten
Boom, die Mitgliederanzahl stieg auf über 300 Leute aus Soﬁa und 10 weiteren Städten (vgl.
Z 2006: 15). Bei diesen handelte es si aufgrund der vorgenommenen breiten Öﬀ-
nung der Organisation für PR-Interessenten aus allen Bereien jedo nit aussließli
um PR-Praktiker (vgl. Berufsverband C: 475–480).
Betratet man die Gründung des Berufsverbandes als witigen Sri im Professiona-
lisierungsprozess des PR-Berufs, bleibt also festzuhalten, dass dieser exogen, also nit von
den PR-Praktikern selbst, sondern von den Ausbildungsinstitutionen initiiert wurde. Diese
haen anfangs au die Leitende Rolle bei der Entwilung des Berufes inne (vgl. G
1998: 162 f).
In der Phase von 1996–2001 erlebte au die Ausbildung eine starke Entwilung, so wur-
den nit nur in der Hauptstadt Soﬁa, sondern au an fast allen anderen Universitäten im
Land PR-Kurse von untersiedlier Dauer durgeführt (vgl. Z 2006: 9). In dieser
Zeit kam es au zur Ausweitung der internationalen Kontakte, deren stärkste Erseinung
wohl die bis heute jährli staﬁndenen internationalen Konferenzen des UNESCO-Lehr-
stuhls der FJMC darstellen. Diese ﬁnden seit 1997 zu untersiedlien jeweils aktuellen
emen sta und ermöglien den Teilnehmern sowohl den Kontakt mit ausländisen
Wissensalern, dienen aber au als Foren für Kontakte zwisen bulgarisen PR-Aus-
bildnern und PR-Praktikern. An der NBU werden seit 1999 jährli Sommersulen zu PR
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veranstaltet, die ebenso ein Forum für Kontakte zwisen eorie und Praxis darstellen
(vgl. Z 2006: 13f).
Am PR-Markt kam es in dieser Zeit ebenso zu einer starken Entwilung, gegen Ende
der 1990er Jahre besaßen bereits alle großen Organisationen und Unternehmen eigene PR-
Abteilungen (vgl. S 2006: 18).
5.2.3. Aktuelle Phase: 2001–jetzt
In der aktuellen Phase der Entwilung des PR-Berufs wurde im universitären Berei das
internationale Netzwerk weiter ausgebaut. Der UNESCO-Lehrstuhl der FJMC ist seit 2004
Mitglied von EUPRERA, und hat si nit zuletzt dur seine jährlien internationalen
Konferenzen als PR-Ausbildungs- undWissensaszentrum am Balkan etablieren können
(vgl. Z 2006: 19). Jüngstes Ergebnis der Tätigkeiten ist die Gründung des regiona-
len Netzwerks der Kommunikationsspezialisten „BALKANCOM“, deren erste Vorsitzende
Minka Zlateva ist.²⁷
Die Entwilung der BDVO nahm na 2001 eine Wende, die dur eine Sließung ein-
geleitet wurde: Neue Mitglieder mussten mit PR zu tun haben. Dadur kam es zu einer
abrupten Verringerung der Mitgliederzahl (vgl. Berufsverband C: 480–485). Dieser Trend
setzte si fort und begann so si selbst zu besleunigen, da oﬀensitli immer mehr
Leute keinen Sinn mehr in ihrer Mitgliedsa sahen und diese zurülegten (vgl. Praktiker
E: 224–237).
Gleizeitig kamen andere professionelle Organisationen auf, die si mit Problemen in
eher spezialisierten Bereien besäigen. Die BDVO nahm ungeatet der rüläuﬁgen
Entwilung ihrer Mitgliederzahl weiterhin die Rolle ein, die untersiedlien Bereie
des Berufsfeldes zusammenzufassen und zu integrieren (Berufsverband C: 486–490). Das
größte diesbezüglie Projekt ist die Ausarbeitung eines gemeinsamen Ethikkodexes auf
Basis des „Global Protocol on Ethics in Public Relations“, der von fünf Berufsverbänden im
Jahr 2005 angenommen wurde (vgl. Z 2006: 20).
Auf Seiten der Praxis kam es in der Zeit na 2001 analog zum Medienmarkt zu einer
sriweisen Übersäigung des PR-Marktes, was in Konzentrationsprozessen resultierte.
Gleizeitig gliederten si einige bulgarise PR-Agenturen in internationale Netzwerke
ein, andere wurden zu lokalen Vertretungen internationaler PR-Agenturen. Diese Entwi-
lung hae einen positiven Einﬂuss auf Professionalität und Ethik des PR-Business (vgl.
S 2006: 18 f).
²⁷Siehe dazu den News-Eintrag auf der Homepage der SU: http://www.uni-sofia.bg/index.php/eng/
news/hot_news/a_regional_network_balkancom_established (Zugriﬀ: 5. 7. 2009).
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Dies gilt aber nit zwingend für alle Bereie, in denen PR ausgeübt werden. Besonders
in der institutionellen PR seint die Professionalität seit dem Jahr 2000 abzunehmen. Hat-
ten die PR-Abteilungen zuvor no die Aufgabe, Informationen an Journalisten zu geben,
kam es in letzter Zeit zu einer zunehmenden Absließung der Eliten, die au erfolgrei
Dru auf die Medien ausübten, sodass diese zu einem Teil des Mat-status-quo wurden.
Der Grund dafür liegt aber weniger bei den PR-Abteilungen selbst, als vielmehr bei der po-
litise Klasse, die ihre Art, mit der Öﬀentlikeit zu kommunizieren, in den letzten zwei
Legislaturperioden drastis geändert hat (vgl. Journalist B: 36–72).
Nadem si die einzelnen Sphären von PR weitgehend unabhängig voneinander na
jeweils eigenen Regeln entwieln, kommt es zu sehr untersiedlien Praktiken im Um-
gang mit Medien. Diese reﬂektieren allerdings auf alle PR-Praktiker, da für die Medien den
PR-Beruf generell im Verdat steht, nit seriös zu arbeiten (vgl. Praktiker E: 157–165).
In der Wahrnehmung eines der interviewten Journalisten beginnt der PR-Beruf in Bul-
garien erst, si zu professionalisieren. So gibt es zwar son einige Jahrgänge professionell
ausgebildeter PR-Praktiker, die si teilweise im Ausland qualiﬁziert haben und einige PR-
Agenturen, die eine professionelle Herangehensweise verfolgen, was aber eher eine Min-
derheit darstellt (vgl. Journalist A: 22–41).
Insgesamt lässt si über die Entwilung des PR-Berufes in Bulgarien sagen, dass diese
klar mit der gesellsalien Transition zusammenhängt. Zu Beginn wusste niemand so
ret, was unter PR zu verstehen sei, das hauptsälie Verständnis vieler ehemaliger Jour-
nalisten, die in den PR-Beruf geweselt sind, war, Publizität sierzustellen (vgl. Praktiker
A: 154–165). Dieses unter PR-Praktikern weit verbreitete unvollständige Verständnis hängt
darüberhinaus mit dem o niedrigen Ausbildungsniveau von PR-Praktikern zusammen, im
Jahr 2002 hae bloß ein Driel der Angestellten in PR-Agenturen eine Universitätsausbil-
dung genossen (vgl. S 2006: 26).
5.3. Berufsfeldstrukturen
Daten über das Berufsfeld PR in Bulgarien zu ﬁnden ist nit einfa, was au von fast
allen Interviewpartnern bestätigt wird. Gründe dafür sind, dass die meisten Agenturen ihre
Budgets geheim halten (vgl. Praktiker G: 717–738), Honorare beispielsweise swierig zu
untersuen sind, da sie nirgends angeführt sind und ein Großteil der Verträge somit nit
vollständig legal ist (vgl. Professor A: 239–245) und grundsätzli niemand statistise Da-
ten über den PR-Markt erhebt (vgl. Berufsverband A: 224–225). Neben den veröﬀentliten
Studien existieren anseinend auAuragsstudien, die jedomeist vertrauli sind (vgl.
Praktiker B: 527–542). Davon abgesehen seinen die großen Akteure au wenig Interes-
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se an Untersuungen zu haben, da das unklare Bild, das ein intransparenter PR-Markt
produziert, es ihnen erlaubt, zu behaupten was sie wollen (vgl. Professor A: 208–236).
Während G einen Riesenbedarf an Untersuungen zur Weiterentwilung des Be-
rufes erkennt (vgl. G 1998: 62), wird diese Ansit nit von allen Interviewpartnern
geteilt. Ein PR-Praktiker bezweifelt beispielsweise, ob es von Interesse wäre, die PR-Praxis
zu beforsen (vgl. Praktiker D: 308–309). Die Mehrzahl der Interviewpartner eraten dies
für sinnvoll, vor allem kleinere Player haben ein Interesse daran, zu wissen, wo sie stehen
(vgl. Praktiker F: 368–371).
Auf die Frage na Daten zum PR-Markt nannten die meisten Interviewpartner die jähr-
lien Rankings der PR-Agenturen na Einnahmen der Woenzeitung „Capital“.²⁸ Diese
sind aber nit unumstrien, da einerseits nit allen klar ist, wie die Zeitung zu den Daten
kommt (vgl. Praktiker F: 356–371), andererseits Zweifel an der Repräsentativität geäußert
wurden: Anseinend werden au die jeweiligen PR-Agenturen befragt und können so
Einﬂuss auf das Ranking ausüben (vgl. Praktiker D: 609–612).
In der Zeitsri „Media & Reklama“wurden ebenso Daten zum PR-Markt veröﬀentlit,
deren Erseinen wurde aber eingestellt, was als Zeien dafür betratet wird, dass der
Markt dafür zu klein ist (vgl. Praktiker E: 943–945).
5.3.1. Studien
Was wissensalie Studien betri, sind si die Interviewpartner ebenso weitgehend
einig, dass nur einige wenige existieren, diese jedo nit die Probleme der PR-Sphäre
in Bulgarien aufzeigen (vgl. Praktiker E: 558–564), und insgesamt nit viel Interesse un-
ter den PR-Praktikern hervorrufen (vgl. Praktiker F: 349–354). Was eventuelle zukünige
Forsungstätigkeiten der Universitäten betri, herrst eher Skepsis darüber, ob sole
staﬁnden werden, da die akademise Gemeinsa nit vereint zu sein seint (vgl.
Praktiker B: 555–564; siehe dazu au Kap. 5.6.2 auf Seite 162).
Im Folgenden werden die im Rahmen der Reere für die vorliegende Arbeit gefunde-
nen Studien kurz dargestellt. Die jeweiligen Ergebnisse werden an passender Stelle zitiert
und den Aussagen der Experteninterviews gegenübergestellt.
Ganev (1998)
Eine der ersten Untersuungen ist die Dissertation von G zum ema „Die proble-
matise Professionalisierung von PR in Bulgarien: Voraussetzungen und Perspektiven“, im
Rahmen derer sowohl eine Erhebung der soziodemographisen Merkmale der Mitglieder
²⁸Für das Jahr 2005 siehe: http://www.capital.bg/show.php?storyid=304258 (Zugriﬀ: 5. 7. 2009).
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der damals relativ fris gegründeten BDVO, als au eine Analyse von PR-Stellenanzeigen
in den führenden bulgarisen Zeitungen im Zeitraum Dezember 1997 bis Mai 1998 vorge-
nommen wurde. In der Studie wurden 70 BDVO-Mitglieder befragt (vgl. G 1998: 161).
Bondikov/Galev (1999)
Die zweite wissensalie Studie wurde in Vorbereitung der ersten PR-Sommersu-
le der NBU im Zeitraum vom 10. bis 28. 5. 1999 durgeführt und umfasste standardisierte
Interviewsmit 72 Pressejournalisten, 30 Radiojournalisten und 24 PR-Praktikern aus elf PR-
Agenturen. Das Ziel der Untersuung ist in der Veröﬀentliung nit explizit genannt,
aus dem Titel lässt si jedo sließen, dass es darum ging, Zustand und Entwilungs-
tendenzen der PR in Bulgarien zu beleuten. Dazu wurde die Meinung der Journalisten
über versiedene Informationsquellen, deren Vertrauen in von PR-Agenturen bereitge-
stellten Informationen sowie die Einsätzung des Zustandes von PR in Bulgarien unter
Journalisten und PR-Praktikern erhoben (vgl. B/G 1999: 86 f).
Die Autoren konkludierten, dass zu der Zeit in Bulgarien no kein eigener PR-Sek-
tor existiert, da die Mehrzahl jener, die PR-Dienste anbieten, au Werbedienstleistungen
im Programm haben. Die positive Selbsteinsätzung der PR-Praktiker widersprit der
Fremdeinsätzung dur die Journalisten, was zum Teil au an dem fehlendem PR-Ver-
ständnis letzterer liegen kann. Insgesamt konstatieren sie das Fehlen einer Strategie zur
weiteren Entwilung von PR (vgl. B/G 1999: 94 ﬀ).
Karadjov/Kim/Karavasilev (1999)
Ein Jahr später wurde eine Studie zumema „Models of Public Relations in Bulgaria and
Job Satisfaction Among Its Practitioners“ veröﬀentlit, die si explizit auf die vier PR-
Modelle von G/H (siehe Tab. 2.2 auf Seite 44) bezieht. Die Stiprobe von 102 PR-
Praktikern umfasst na Einsätzung der Autoren mehr als die Häle aller in Bulgarien im
PR-Beruf Tätigen und dabei nit nur Mitglieder der BDVO, sondern au Mitglieder der
Assoziation der Werbeagenturen (ARA), PR-Mitarbeiter in Unternehmen und Organisatio-
nen sowie PR-Studierende. Die Untersuung wurde zwisen 1998 und 1999 durgeführt
(vgl. K/K/K 2000: 211).
Bondikov (2003)
Eine weitere Studie wurde zwisen Oktober und Dezember 2003 unter den Abgängern der
FJMC der SU aus Anlass des zehnjährigen Jubiläums des UNESCO-Lehrstuhl der FJMC im
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Jahr 2005 durgeführt. Auf Basis einer Studie der Universität Leipzig wurden miels stan-
dardisierter Interviews (für in Soﬁa ansässige) und srilier Fragebogen (alle anderen)
die emenbereie „alität der Ausbildung“, „Beruﬂie Entwilung“ und „Anwen-
dung neuer Informationstenologien in der Arbeit der Alumni“ untersut.²⁹ Als Grund-
gesamtheit waren die bisherigen 192 Absolventen der Studienritung „PR“ deﬁniert, die
Stiprobe umfasste mit 79 Personen 51% der Grundgesamtheit (vgl. B 2005: 33).
Boshnakova (2004)
Die bisherwohl umfangreiste Studie zumPR-Beruf in Bulgarienwurde von B
imRahmen ihrer Dissertation zumema „Formen fürWirkung undÄnderung öﬀentlier
Einstellungen dur Massenkommunikationsmiel“ durgeführt.³⁰ Zu den untersuten
emen, die für die vorliegende Arbeit von Interesse sind, zählen neben den soziodemo-
graphisen Daten der PR-Praktiker:
• Einsätzung der Anforderungen an PR-Praktiker
• Hauptsäli ausgeführte Tätigkeiten
• Beziehungen mit den Medien
• Evaluation
Diese und andereemen wurden im Zeitraum von 1. 6. 2004–30. 6. 2004 miels eines 34
Fragen umfassenden standardisierten Fragebogen erhoben. Dieser wurde an alle Mitglieder
einer Reihe von PR-Berufsverbänden sowie PR-Agenturen, die in keinem dieser Verbände
Mitglied sind, verteilt und von 97 Respondenten ausgefüllt retourniert (vgl. B
2005: 144).
BHK (2005)
Die einzige große qualitative Studie mit PR-Bezug wurde in der Zeit zwisen September
und Dezember 2005 vom BHK im Rahmen des Projektes „Transparenz in den Beziehungen
zwisen PR-Agenturen und Medien“ durgeführt. Ziel war es dabei, zu untersuen, ob
und inwieweit PR-Praktiker die Entwilung der Öﬀentlikeit in Ritung Transparenz
und Orientierung an öﬀentliem sta privatem Interesse unterstützen oder behindern. Die
öﬀentlie Sphäre sollte au auf Transparenz, Inklusivität undDiskursivität hin untersut
²⁹Im zitierten Beitrag sind jedo nur die Ergebnisse der Untersuung der ersten beiden emenbereie
publiziert.
³⁰Die Tabellen mit den Ergebnissen wurden au online veröﬀentlit (vgl. B/C
2005).
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werden. Ebenso waren korrupte und unethise Praktiken in den Beziehungen zwisen
PR und Medien ein ema. Zu diesem Zwe wurden Interviews, Dokumentenanalysen
und Beobatungen in at Zeitungen, vier Fernsehsendern, vier Radios und sieben PR-
Agenturen durgeführt (vgl. K 2006: 9 ﬀ).
ROI Communication (2006)
Die Agentur „ROI Communication“ – deren Besitzerin Desislava B au die
Autorin der Studie von 2004 (vgl. B 2005) ist – hat im Jahr 2007 unter dem
Titel „Erstes Projekt der ‚Fabrik für PR‘“ einige Ergebnisse eine Studie veröﬀentlit, deren
Ziel es war herauszuﬁnden, inwieweit der PR-Beruf unter der bulgarisen Bevölkerung
bekannt ist. Dazu wurde im Dezember 2006 eine landesweit repräsentative Stiprobe von
1001 Personen untersut (vgl. ROI Communication 2007: 1).³¹
Ivanova (2007)
Die jüngste Studie zum PR-Beruf in Bulgarien mit dem Titel Public Relations Trends in
Bulgaria: Role Enactment and Cultural Speciﬁcs of Bulgarian Public Relations Practitioners
ist eine Wiederholung der Studie von K/K/K (2000), wobei aber zu-
sätzli no versut wurde, den Einﬂuss kultureller Speziﬁka auf die Rollenübernahme
von PR-Praktikern zu beleuten. Auf theoretiser Ebene bezieht si die Autorin ebenso
auf die vier PR-Modelle von G/H, darüber hinaus aber au auf die vier Kultur-
dimensionen Individualismus, Matdistanz, Unsierheitsvermeidung und Maskulinität
von H (vgl. 1980) und deren Zusammenführung mit den vier PR-Modellen dur
V/T (vgl. 1994). Im Dezember 2007 wurden Fragebögen an mehr als 500 PR-
Praktiker ausgesit, die Rülaufquote betrug 62 Fragebögen, wovon wiederum 59 voll-
ständig ausgefüllt waren. Darunter waren 19 PR-Praktiker von versiedenen Unterneh-
men, 18 arbeiteten in öﬀentlien Institutionen, 16 in versiedenen PR-Agenturen, fünf in
NPOs und einer in der PR-Abteilung einer Privatuniversität. Eine Gruppe von ses kam
von anderen Organisationen: eine politise Partei, Freelancer und ein Konsultant einer
internationalen PR-Agentur in Bulgarien (vgl. I 2008: 10).³²
³¹Über die genaue Methodik werden in der Veröﬀentliung keine Angaben gemat. Es ist teilweise swie-
rig, die getätigten Aussagen nazuvollziehen, vor allem weil nit immer klar ist, auf wele Fragen
wele Antworten gegeben wurden, da die Daten nur sehr selektiv angeführt werden.
³²Hier bleiben allerdings zwei Dinge im Unklaren: Einerseits ist die Verteilung der letztgenannten Gruppe
von ses Respondenten nit klar, andererseits übersteigt die Summe der angeführten Respondenten





Die PR-Praktiker betreﬀend existiert no eine weitere Untersuung, die von der Agentur
„ROI Communication“ im Jahr 2008 online veröﬀentlit wurde,³³ für die vorliegende Ar-
beit abgesehen von soziodemographisen Daten aber kaum Einsiten bietet. Ziel war es,
das Bild des typisen PR-Praktikers zu erheben, wozu emenbereie wie Augenfarbe,
Haarfarbe, Sternzeien oder Lieblingsgetränk untersut wurden (vgl. ROI Communica-
tion 2008).³⁴
5.3.2. Soziodemographische Daten
In fast allen der gefundenen quantitativen Studien wurden soziodemographise Daten der
Respondenten erhoben, wie beispielsweise Geslet, Alter oder Ausbildungsgrad.
In der Studie von G waren von den 70 befragten BDVO-Mitgliedern 59% Frauen.
Der mit 41% größte Anteil der Respondenten war zwisen 31 und 40 Jahre alt, gefolgt von
der Gruppe der unter 31 Jährigen, die 34% umfasste. 19% waren zwisen 41 und 50 Jah-
re alt, die Gruppe der über 50 Jährigen war mit 6% die kleinste. Von der Ausbildung her
haen 91% der BDVO mindestens eine abgeslossene Hosulausbildung vorzuweisen,
22% sogar zwei, 3% haben ein Doktorat abgeslossen. Unter den Studienfäern dominie-
ren die Humanwissensaen, 31% haben Philologie abgeslossen, 16% Journalistik und
9% die postgradualealiﬁkation „Öﬀentlie Kommunikation“. Was die Berufserfahrung
betri haen 24% als Journalisten gearbeitet, 13% in der Werbung und nur 10% in der PR.
Der Großteil von 41% der BDVO-Mitglieder hae keine Praxiserfahrung in einer dieser
Kommunikationstätigkeiten, 13% haen überhaupt keine Berufserfahrung. Im Bezug auf
die aktuellen Arbeitsplätze dominierten mit 24% Angestellte wissensalier Institutio-
nen und Hosulen, jeweils 13% arbeiteten als Journalisten bzw. in der Werbung, 9% in
der PR und 3% gleizeitig in Werbung und PR (vgl. G 1998: 161 f).
In der Studie von B/G waren von den insgesamt 126 Befragten Journalisten
und PR-Praktikern 58,7% Frauen. Bezügli der Altersverteilung war die Gruppe der 20 bis
30 Jährigen mit 59,5% die weitaus größte, zwisen 31 und 40 Jahre alt waren 24,6%, zwi-
³³Genaue Angaben über Untersuungszeitraum,Methodik etc. existieren nit, das Veröﬀentliungsdatum
wurde aus den Metainformationen des PDF-Dokuments abgeleitet.
³⁴Demna ist der typise männlie PR-Praktiker in Soﬁa geboren und hat braune Haare und braune
Augen. Sein Vorname beginnt mit A oder D, seine Lieblingsfarbe ist blau, sein Lieblingsgetränk Wasser
und sein Lieblingsbu „Der kleine Prinz“. Im Sternzeien ist er Steinbo, im inesisen Horoskop ist
er Swein. Die typise weiblie PR-Praktikerin ist ebenso in Soﬁa geboren und hat au braune Haare
und braune Augen. Ihr Vorname beginnt mit A, ihre Lieblingsfarbe ist blau, ihr Lieblingsgetränk Wasser
und ihre Lieblingsbüer sind „Der kleine Prinz“ und „Paragraph 22“. Im Sternzeien ist sie Löwe, im
inesisen Horoskop ist sie Swein.
119
5. Der PR-Beruf in Bulgarien
sen 41 und 50 no 13,5% und über 50 nur 2,4% der Respondenten. Weniger als fünf Jahre
Arbeitserfahrung haen 46%, zwisen fünf und zehn bzw. mehr als zehn Jahre jeweils
27% der Befragten. An ihrem aktuellen Arbeitsplatz arbeiteten 69,8% seit weniger als drei
Jahren, 15,1% zwisen drei und fünf Jahre, 11,9% zwisen fünf und zehn Jahren und 3,2%
über zehn Jahre (vgl. B/G 1999: 87 f).
In der Studie von K/K/K waren 68,8% der 102 befragten PR-Prak-
tiker Frauen. Das dursnilie Alter lag etwas über 29 Jahre, bei einem Berei von 20
bis 48 Jahren und einem Modalwert von 22 Jahren. Von der Ausbildung her haen 71,6%
der Befragten einen Hosulabsluss, 23,5% waren Studierende und 4,9% bezeineten
si selbst als Werbemanager oder Experten, die au PR betreiben. Der Großteil von 74,3%
gab an, zwei Jahre oder weniger Arbeitserfahrung im Berei PR zu besitzen, ein Driel
davon sogar weniger als ein Jahr. Ein Respondent gab an, bereits 23 Jahre PR-Erfahrung zu
besitzen, woraus die Autoren sließen, dass es si wohl um einen Pressespreer einer
Regierungsorganisation handeln düre (vgl. K/K/K 2000: 212 f).
In der Studie von B waren von den 79 befragten PR-Absolventen 89,7% Frauen.
Andere soziodemographise Daten wurden zwar vielleit erhoben, aber nit publiziert
(vgl. B 2005: 33).
In der Studie von B sind von den 97 Befragten 78,4% Frauen. In einem Berei
von 20 bis 54 Jahren liegt das dursnilie Alter bei 30, der Modalwert bei 26 Jahren.
Im Bezug auf die Arbeit hat der mit 19,4% größte Anteil drei Jahre Erfahrung, 14% ein
Jahr, je 12,9% fünf bzw. ses Jahre, 9,7% vier Jahre, 8,6% sieben Jahre, 7,5% zwei Jahre
und 15,1% haben mehr als at Jahre PR-Berufserfahrung. Was den Arbeitsplatz betri
arbeitet der Großteil von 57,7% in einer PR-Agentur, 34% in der internen PR-Abteilung
einer Organisation, 7,3% in einer PR-Abteilung einer Werbeagentur und 1% freiberuﬂi
als Konsultant (vgl. B 2005: 145 f).
In der Studie von I waren von den 59 befragten PR-Praktikern 71% Frauen. Die
Mehrzahl von 68% der Respondenten war zwisen 25 und 40 Jahren alt. Fast 100% hat-
ten zumindest ein abgeslossenes Bakkalaureats- bzw. Magisterstudium vorzuweisen, der
Großteil davon im Fa Journalismus – 37%. 32% der Befragten haen kein Kommunika-
tionsstudium absolviert. Ungefähr 63% haen vor ihrer PR-Tätigkeit als Journalisten gear-
beitet (vgl. I 2008: 11).
In der Studie von waren von den 143 befragten PR-Praktikern 81,8% Frauen. 49% der
Respondenten waren na 1980 geboren, 36,4% zwisen 1970 und 1979, 11,9% zwisen
1960 und 1969 und 2,8% vor 1959. Der mit 45,5% größte Anteil der Befragten wurde in
Soﬁa geboren, 8,4% in Burgas, 5,6% in Plovdiv, 3,5% in Pleven und die restlien 37,1% in




Ausgehend von diesen Daten lässt si einerseits feststellen, dass si das Gesleter-
verhältnis im PR-Beruf in Bulgarien dem weltweiten Trend folgend weiter zugunsten der
Frauen versiebt. Dies entsprit au der Wahrnehmung aller Interviewpartner, dass PR
ein weibli dominierter Beruf ist. Einer sätzt das Verhältnis von Männern zu Frauen im
PR-Beruf auf eins zu zehn (vgl. Praktiker A: 646–647). Im Berei der Finanz-PR gibt es
laut einem Interviewpartner etwas mehr Männer als in der restlien Brane, trotzdem
sind die Frauen in der Überzahl (vgl. Praktiker G: 739–743). Als möglie Begründung da-
für wird angeführt, dass Frauen generell emotionaler sind als Männer, und gerade Emotion
im PR-Beruf für witig eratet wird (Praktiker A: 624–631). Frauen gelten au als kom-
munikativer als Männer, ein Interviewpartner meint, dass es vielleit genetis bedingt
sein könnte, dass Frauen von Natur aus Kommunikatoren sind (vgl. Praktiker G: 743–746).
Darüberhinaus wird angenommen, dass das jeweilige Publikum Aussagen einer anspre-
enden Dame eher akzeptieren, als wenn diese von einem „ﬁnsteren Typen“ stammen
(vgl. Praktiker G: 746–750).
Beruﬂie Diskriminierung aufgrund des Geslets seint den interviewten Exper-
ten zufolge kein Problem in Bulgarien zu sein, die Existenz einer sogenannten „gläserne
Dee“ wird verneint, da die Mehrzahl der PR-Agenturen von Frauen geführt wird (vgl.
Praktiker A: 650–654; Praktiker G: 760–764). Männer düren aber insoferne Vorteile im PR-
Beruf haben, da sie einerseits als Minderheit eher gesut werden und so leiter na oben
kommen, andererseits au die Mehrzahl der Unternehmer Männer sind und diese leiter
Ratsläge von Mann als von einer Frau annehmen können (vgl. Professor A: 526–539).
Die starke Feminisierung des PR-Berufes, die bereits in der Universitätsausbildung be-
ginnt könne insofern problematis sein, da sie zum Teil ein Grund dafür sei, dass PR si
sriweise in eine Mode verwandelt haben, sreibt S. Bezeinend dafür sei, dass
viele Models am Niedergang ihrer Karriere PR-Agenturen gründen, wodur PR immer
mehr zu einer Lifestyle-Aktivität im Business verkommen und somit ihres Inhalts entleert
werden würden (vgl. S 2006: 27).
5.3.3. Akteure
Im Gegensatz zu den in der wissensalien Literatur veröﬀentliten Zahlen, dass um
2003 bereits mehr als 12 000 Leute als PR-Praktiker arbeiten und mehr als 1 000 Unterneh-
men PR-Dienste anbieten (vgl. R 2003: 192 ﬀ), sind die meisten Interviewpartner der
Meinung, dass der bulgarise PR-Markt sehr klein und fast jeder mit jedem bekannt ist
(vgl. Berufsverband B: 124–127). Was das allerdings in Zahlen bedeutet, wird versieden
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eingesätzt: Während ein Vertreter der BDVO meint, dass in Bulgarien wahrseinli
mehr als 200 PR-Agenturen existieren (vgl. Berufsverband A: 227–228), meint ein PR-Prak-
tiker, dass zwar über 1 000 Firmen angeben würden, PR zu betreiben, das tatsäli aber
bei maximal 100 der Fall sei (vgl. Praktiker A: 476–480). Wie der Großteil der bulgarisen
Wirtsa konzentriert si au der PR-Sektor auf die Hauptstadt Soﬁa, laut einem der In-
terviewpartner gibt es keine PR-Agentur und kein Meinungsforsungsinstitut, deren Sitz
nit in Soﬁa ist (vgl. Journalist B: 323–330). Au wenn das in dieser Absolutheit eher
nit der Fall sein düre, sind do alle großen PR-Agenturen in Soﬁa ansässig.
Was die Nafrager von PR-Diensten betri, existieren bereits in der Literatur wider-
sprülie Angaben: Während G konstatiert, dass aufgrund der starken Politisierung
der Öﬀentlikeit PR in den politisen und staatlien Institutionen am weitesten ent-
wielt seien (vgl. G 1998: 112), stellen K/K/K fest, dass PR
hauptsäli von großen Firmen mit internationaler Beteiligung eingesetzt werden und
erst seit kurzem au in der Verwaltung und bei NGOs anzutreﬀen sind (vgl. K/
K/K 2000: 210). Die interviewten Experten sließen si eher der letzteren
Meinung an: Ein PR-Praktiker meint, dass die meiste Nafrage, zumindest na exter-
nen PR-Dienstleistungen, aus der Privatwirtsa kommt (vgl. Praktiker B: 316–333), ein
Professor identiﬁziert als hauptsälie Nafrager von PR-Diensten multinationale Un-
ternehmen, die internationale Verträge mit Agenturen haben und von deren bulgarisen
Filialen betreut werden (vgl. Professor A: 394–396).
In der korporativen PR seint es tatsäli Untersiede zwisen Unternehmen mit
internationaler Beteiligung und rein bulgarisen Unternehmen zu geben: In ersteren wird
na Aussagen der Interviewpartner mit denselben Praktiken und demselben Know-How
„wie imWesten gearbeitet“ (vgl. Praktiker B: 277–279), und aumeist darauf hingewiesen,
„keine wie au immer geartete Bezahlung für Veröﬀentliungen“ zu tätigen, wohinge-
gen unter letzteren anseinend o Ergebnisse „um jeden Preis“ verlangt werden (Professor
A: 429–431). Insgesamt seinen unter den bulgarisen immer mehr große Unternehmen
PR einzusetzen, kleine hingegen no nit (vgl. Professor A: 396–397). PR wird in diesen
aber nur selten als Managementposition und dementspreen als nit so witig betra-
tet. Darüberhinaus werden PR-aliﬁkationen in bulgarisen Unternehmen kaum wert-
gesätzt, weshalb diese ihren PR-Praktikern nur in seltenen Fällen eine falie Fortbil-
dung ermöglien (vgl. Praktiker B: 279–284).
Der hauptsälie Untersied zwisen Unternehmen mit internationaler Beteiligung
und rein bulgarisen Unternehmen seint also in deren Verständnis von PR zu liegen
(siehe dazu au Kap. 5.4.3 auf Seite 131).
Ein interviewter PR-Praktiker erwähnt, dass bereits seit mehreren Jahren alle der
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großen bulgarisen Medienunternehmen eigene PR-Abteilungen besitzen (vgl. Prakti-
ker B: 334–339), was von den befragten Journalisten au bestätigt wird und si deren
Einsätzung na in Bulgarien immer mehr dursetzt. Die Arbeit der PR-Abteilungen
bleibt dabei von der journalistisen Arbeit getrennt (vgl. Journalist A: 335–356; Journalist
B: 678–694).
Im Bezug auf PR in der Verwaltung konstatiert son G in seiner Arbeit, dass zwi-
sen 1993 und 1997 in vielen Institutionen und Organisationsstrukturen Pressezentren ge-
saﬀenwurden. Den dort tätigen PR-Praktikern fehlten omals nötige PR-aliﬁkationen
und Kenntnisse, da sie vielfa kurzerhand aus anderen Abteilungen in die Pressezentren
versetzt wurden. Die PR-Praktiker beswerten si dem Autor zufolge häuﬁg darüber,
dass die Organisationsleitung der PR nur einen niederen Stellenwert zuspree (vgl. G
 1998: 113 f). Dem entspreen die in den Experteninterviews getätigten Aussagen, dass
einerseits alle großen administrativen Strukturen in Bulgarien Pressezentren besitzen (vgl.
Praktiker A: 520–521), dort aber kaum PR-Spezialisten arbeiten (vgl. Praktiker B: 333–334).
Die Tätigkeit dieser Pressezentren besteht wie der Name son nahelegt, hauptsäli in
derMedienarbeit und dort vornehmli in der täglien Bereitstellung von Information, für
andere PR-Dienste werden au externe Agenturen engagiert (vgl. Praktiker A: 517–531).
Letzterer Einsätzung widersprit die Ansit eines der interviewten Professoren, dass
die internen PR-Abteilungen in der Verwaltung den Großteil der PR-Tätigkeiten selbst er-
ledigen und kaum externe Agenturen beauragen (vgl. Professor A 2008: 401–402).
Ähnli sieht die Situation in der Politik aus, so seinen alle politisen Parteien eigene
PR-Beauragte zu haben (vgl. Praktiker B 2008: 354–365), ein in der PR einer politisen
Partei tätiger Interviewpartner gab an, dass zu den Aufgaben des dortigen Pressezentrums
nebenMedienarbeit auMedienmonitoring und die Betreuung derWebsite der Partei falle
(vgl. Praktiker C: 109–112).
In NGOs wird Aussagen von Interviewpartnern zufolge ebenso PR eingesetzt, vielfa
werden diese Tätigkeiten aber nit von eigenen PR-Praktikern durgeführt sondern von
Leuten, die eigentli andere Aufgaben haben, zusätzli übernommen (vgl. Praktiker
B: 342–346). Eine andere Praxis seint zu sein, dass NGOs versuen bei PR-Agenturen
„pro bono“ unterzukommen, also von ihnen aufgrund ihrer Tätigkeiten kostenlos betreut
zu werden (vgl. Professor A: 419–422). Grundsätzli seinen NGOs heute kein wesent-
lier Akteur mehr am PR-Markt zu sein, da mit dem bulgarisen EU-Beitri im Jahr
2007 die Förderungen im Rahmen von United States Agency for International Develop-
ment (USAID) und United Nations Development Programme (UNDP) eingestellt wurden
und somit für einen Großteil der Organisationen die Finanzierung wegﬁel (vgl. Praktiker
E: 883–888). Darüberhinaus seinen NGOs in der gesellsalien Wahrnehmung einen
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grundsätzlien Malus zu haben, da im Transitionsprozess besonders sole Organisatio-
nen und Stiungen der Geldwäse bezitigt wurden (vgl. Praktiker B: 346–350). DaNGOs
und Stiungen in der Zeit der Transition quasi synonym für dunkle Gesäe standen, sind
deren Tätigkeiten au heute no in der Gesellsa nit sehr angesehen (vgl. Praktiker
E: 919–923). Darüberhinaus merkt ein Interviewpartner an, dass es weltweite Praxis sei,
NGOs für Kampagnen zu instrumentalisieren, wodur sie bestimmte Interessen vertreten
(vgl. Praktiker A: 539–547).
Als letzte Akteure am PR-Markt wurden no internationale Strukturen wie das EU-
Programm Poland and Hungary: Assistance for Restructuring their Economies Programme
(PHARE) genannt (vgl. Professor A: 397–399).
5.3.4. Monopolisierung
Auf die Frage, obman imZusammenhangmit dem bulgarisen PR-Markt von einerMono-
polisierung spreen könne, stimmen die Interviewpartner darin überein, dass dies grund-
sätzli nit der Fall sei. Der PR-Markt in Bulgarien wird demna zwar von einigen
großen Agenturen dominiert, es existieren aber au viele kleine, die den Rest bedienen
(vgl. Praktiker A: 679–694). Ein Professor hält eine Monopolisierung au für unmögli,
da es mehr Arbeit gebe, als Leute, die sie erledigen könnten (vgl. Professor A: 497–501).
Im Berei der institutionellen Kommunikation seint es aber do eine gewisse Mono-
polisierung zu geben, da viele der großen Kommunikationsprojekte von ein und derselben
Firma durgeführt werden, deren Besitzerin äußerst gute Kontakte in die Politik besitzt
(vgl. Praktiker E: 970–988). Dies seint au im Bezug auf internationale Programme wie
PHARE der Fall zu sein, da au dort einzelne Agenturen alle Projekte gewinnen (vgl. Pro-
fessor A: 492–496). Von einem PR-Praktiker wird erwähnt, dass es zwar nit am PR-Markt,
jedo im Berei der Werbung ein Monopol gebe (vgl. Praktiker E: 994–1004). Das wird
au von P bestätigt:
„Another factor that signiﬁcantly inﬂuences the advertising market is the dominance of a
group of companies gathered around the owner of the one of the ﬁrst [sic] advertising agencies
in Bulgaria (Kres Agency) – Krasimir Gergov. During the time when the state TV (Bulgarian
National Television – BNTV) used to be the only market player on the national scale, Krasimir
Gergov had got hold of TV advertising through a series of agreements disadvantageous for
BNTV.“ (P 2004: 99)
5.3.5. Internationalisierung
Abgesehen von der internationalen Orientierung zu Beginn der PR-Ausbildung ist ein we-
sentlier Einﬂussfaktor auf die Entwilung des bulgarisen PR-Berufs laut einem der
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interviewten Professoren die starke Präsenz internationaler PR-Agenturen, von denen vie-
le Filialen in Bulgarien eröﬀnet haben. Da diese na den Prinzipien ihrer Muerunter-
nehmen arbeiten, können PR-Praktiker dort viel lernen und dieses Know-How au an
andere weitergeben. Die Tatsae, dass in diesen Filialen viele junge PR-Praktiker arbeiten
ist demna ein Beitrag zur Professionalisierung der PR-Praxis in Bulgarien (vgl. Professor
A: 443–469).
Ein anderer Aspekt der Internationalisierung ist, dass bulgarise Agenturen über die
Grenzen hinaus aktiv werden, was laut einem der interviewten Praktiker bisher no kaum
der Fall ist. Ein soles internationales Wastum wird demna hauptsäli dur das
slete Image Bulgariens behindert (vgl. Praktiker E: 54–59). Dazu kommt au, dass
bulgarise PR-Agenturen international kaum sitbar sein düren, wie die folgende Er-
zählung eines PR-Praktikers nahelegt:
„Letztes Jahr waren wir in Barcelona, da haben wir einen weiteren internationalen Preis ge-
wonnen. Wir waren die einzige bulgarise Agentur. Am Ende kam eine Frau, die Direktorin
der regionalen Entwilung [SV] der ‚Mmd Group‘ war, und sagte: ‚Mein Go, was für eine
Freude, hier einen Bulgaren zu sehen! Bei eu gibt es PR! Wunderbar, das sehe i zum ersten
Mal!‘ I fühlte mi wie ein Aﬀe, oder wie ein Swarzer, der gerade ins koloniale England
gebrat und jetzt von allen berührt wird, weil es niemand glauben kann, dass es so etwas auf
dieser Welt gibt.“ (Praktiker E: 467–473)
5.4. PR-Verständnis
In Bulgarien herrst kein Konsens darüber, was genau unter PR zu verstehen ist. Um
diesem Problem näher auf den Grund zu gehen, sollen im Folgenden erst die im Zusam-
menhang mit PR verwendete Terminologie betratet und dann das PR-Verständnis der
Praktiker, deren Annahmen über das PR-Verständnis externer Publika sowie das reale PR-
Verständnis unter Journalisten und in der Gesellsa behandelt werden.
5.4.1. PR-Bezeichnungen/Terminologie
Genauso wie im Deutsen mit „Öﬀentlikeitsarbeit“ eine Übersetzung des englisspra-
igen Terminus „Public Relations“ existiert, wurde dieser au in Bulgarien in die Landes-
sprae übersetzt, damit er au für das breite Publikum verständli ist. Die bulgarise
Übersetzung, die si seit Beginn der 1990er Jahre etabliert hat, lautet „Beziehungen mit der
Öﬀentlikeit“ (Връзки с обществеността) (vgl. Z 2008: 41). Diese Übersetzung ist
aber nit unumstrien: Würde man den Begriﬀ „Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“ in
die englise Sprae rüübersetzen, wären das „community relations“, was laut der Public
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Relations Society of America (PRSA) wiederum ein Teilgebiet von PR ist (vgl. N
1997: 48). Dem entsprit die Aussage eines Interviewpartners, dass „Beziehungen mit der
Öﬀentlikeit“ eine inkorrekte Übersetzung von „Public Relations“ darstellt, es für die Ein-
führung der korrekteren Übersetzungen „Beziehungen mit dem Publikum“ bzw.„Beziehun-
gen mit den Publika“ wohl son zu spät sei (vgl. Berufsverband C: 3–23). Laut N
lenkt die Verwendung des Terminus „Beziehungenmit der Öﬀentlikeit“ die Aufmerksam-
keit auf eine einseitige Kommunikation mit der Gesellsa als Ganzer, womit PR als eine
Form politiser Propaganda thematisiert werden (vgl. N 1997: 49 f). Zudem hat
„Beziehungen“ in der bulgarisen Sprae ähnli wie im Deutsen die umgangsspra-
lie Bedeutung von „Vitamin B“ als soziales Netzwerk, das es einem ermöglit, Saen
sneller zu erledigen oder Regeln bzw. Gesetze zu umgehen. Die inkorrekte Übersetzung
von PR als „Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“ hat demna zu einem falsen Verständ-
nis der Funktion von PR insgesamt geführt (vgl. N, zit. n. Z 2008: 44). Trotz
dieser Einwände werden die Termini „PR“ und „Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“ in
der wissensalien Literatur und unter Praktikern de facto synonym verwendet (vgl.
Z 2008: 45).
Ein weiterer Aspekt der Terminologie liegt darin begründet, dass in der bulgarisen
Sprae grundsätzli alles so gesrieben wird, wie es ausgesproen wird, also au
Fremdwörter. Da hierfür das kyrillise Alphabet zum Einsatz kommt, haben si für PR
folgende untersiedlie Sreibvarianten entwielt (vgl. Z 2008: 45):
• Public Relations
• Пъблик рилейшънс (phonetise Umsri von „Public Relations“)
• PR
• ПР (Umsri von „PR“)
• Пиар („Piar“: phonetise Umsri der englisen Aussprae von „PR“)
• Пи Ар („Pi Ar“: wie Piar)
Dies spiegelt si au in der Studie der Agentur zur Bekanntheit des PR-Berufs unter
der bulgarisen Bevölkerung wider. Dort wurde unter anderem erhoben, unter welen
Namen PR den Leuten hauptsäli begegnet: 60,3% der Befragten nannten die bulgarise
Übersetzung „Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“, 24,5% „Piar“, 22,3% „Pi Ar“, 19,7% „PR“,
16,9% „gesellsalie Kommunikation“ (обществени комуникации), 16,1% „öﬀentlie
Kommunikation“ (публични комуникации) und nur 13% „Public Relations“ (vgl. ROI
Communication 2007: 2).
Von einer Auswahl versiedener mit PR in Verbindung stehender Termini gaben die
Respondenten mit 78,4% an erster Stelle an, genau zu wissen, was ein „Spreer“ sei. Hohe
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Bekanntheit haen ebenso die Begriﬀe „Pressekonferenz“ – 62,7%, „Pressezentrum“ – 55,7%
und „Presseaaé“ – 42,1%. Interessanterweise erklärten 63,8% der Befragten, zu wissen,
was „Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“ darstellen, aber nur 20% meinten zu wissen, was
Public Relations sind. Die Autoren ziehen daraus den Sluss, dass vor allem jene Begriﬀe
bekannt sind, die bereits vor 1989 in der bulgarisen Sprae vorkamen, neuere hingegen
kaum. Besonders im Bezug auf die Antworten zu „Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“
und „Public Relations“ erkennen sie die Notwendigkeit, den Leuten zu erklären dass diese
Termini ein und dasselbe bedeuten (vgl. ROI Communication 2007: 3 f).
Ungefähr ein Driel der Befragten teilten die Meinung, dass PR helfe, Verständigung zu
erreien – 32,9%, jedo meinten 45,5% derer, die angaben, zu wissen, was „Beziehun-
gen mit der Öﬀentlikeit“ bedeutet, nit beurteilen zu können, ob diese Aussage zutreﬀe
oder nit. Im Gegensatz dazu erklärten si 50% derer, die angaben, zu wissen, was „Pu-
blic Relations“ bedeutet, mit dieser Aussage einverstanden. Die Autoren ziehen aus dieser
Abhängigkeit den Sluss, dass der Begriﬀ „Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“ von den
Leuten nit mit dem Wesen und den Funktionen von PR assoziiert wird, obwohl beide
ein und dasselbe bezeinen. Des weiteren stellen sie fest, dass die bulgarise Gesellsa
dem PR-Beruf einen Vertrauensvorsuss gewähre und ihm eine entseidende Rolle beim
Auau der Zivilgesellsa einräume (vgl. ROI Communication 2007: 7).
Laut einem der interviewten PR-Praktiker ist au der Begriﬀ „Bla PR“ präsent und
wird vor allem im Berei der politisen PR benutzt (vgl. Praktiker E: 69–73). Damit ist das
sogenannte „Negative Campaigning“ gemeint, bei dem versut wird, den Gegner slet
darzustellen.
Was die Bezeinung von PR betri stellt Z fest, dass in in der wissensali-
en Literatur von Forsern und Praktikern eher der Terminus „Public Relations“ (in der
phonetisen Umsri ins kyrillise Alphabet) und die Variante „Piar“ (als phonetise
Umsri von „PR“ ins kyrillise Alphabet) verwendet wird, wohingegen das allgemei-
ne Publikum es vorziehe, „den dem bulgarisen Ohr geläuﬁgeren Terminus ‚Beziehungen
mit der Öﬀentlikeit‘ zu verwenden“ (Z 2008: 45). Untersiedlie Vorlieben be-
zügli der Termini „Public Relations“ und „Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“ seint es
au in den versiedenen Anwendungsbereien von PR zu geben, so erklärt einer der In-
terviewpartner, dass zweiterer si vor allem in der institutionellen PR durgesetzt habe,
da dort der Hauptfokus auf Medienarbeit liege (vgl. Berufsverband C: 33–44).
Ein weiterer interessanter Aspekt bezügli der Terminologie ist eine spralie Be-
sonderheit im Bulgarisen die im Deutsen keine Entspreung ﬁndet: Vor allem in der
bulgarisen Umgangssprae kann „PR“ (ausgesproen als „Piar“) sowohl die Tätigkeit,
den Beruf, aber au die diese ausführende Person bezeinen. So ist es mögli und au
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übli, zu sagen: „I bin PR.“ Wele Bedeutung jeweils genau gemeint ist, ist nur aus dem
Kontext zu ersließen, was nit immer eindeutig ist.
Im Bezug auf die Unübersitlikeit der Terminologie stellt einer der interviewten Prak-
tiker am Beispiel des Begriﬀs „integrierte Marktkommunikation“ fest, dass es in der PR-
Brane duraus übli sei, mit unklaren Begriﬀen zu operieren, um so Leute für si zu
gewinnen (vgl. Praktiker A: 657–660).
5.4.2. PR-Verständnis der Praktiker
Unter den gefundenen Studien zum PR in Bulgarien hat si interessanterweise keine näher
damit auseinandergesetzt, was für eine Vorstellung PR-Praktiker von ihrem Beruf haben,
wie sie ihn also deﬁnieren oder erklären würden. Dies ist wohl au dadur bedingt, dass
abgesehen von der Studie des BHK alle quantitativ und daher weniger auf Exploration
orientiert sind. Das PR-Verständnis der Praktiker ist in diesem Zusammenhang als Prakti-
kertheorie zu verstehen (siehe Kap. 2.2 auf Seite 9).
Ein erster Zugang zu einer Deﬁnition von PR ist die Abgrenzung von anderen Tätig-
keiten: Die befragten PR-Praktiker stimmen weitgehend darin überein, dass PR nits mit
Manipulation und Propaganda zu tun hat und au nit das Sletmaen anderer Leu-
te, also „Bla PR“ beinhaltet (vgl. Praktiker B: 34–36; Praktiker D: 207–209). Einer stellt
darüberhinaus fest, dass PR eine Praxis zur Erlangung von Publizität auf Basis von Wer-
bung und Marketing ist, diese jedo zusammenfasst (vgl. Praktiker B: 41–50).
Beim Versu, PR positiv zu deﬁnieren gibt es untersiedlie Meinungen zwisen den
Interviewpartnern: Einer versteht PR unter dem Gesitspunkt der Übermilung als „Me-
anismus zur Weitergabe von Nariten“ (Praktiker A: 171), wohingegen ein anderer
Übersetzung als das Slüsselwort betratet. Demna ist es die Arbeit des PR-Praktikers,
die ritigen Ausdrusmiel für die Narit des Klienten an die Öﬀentlikeit zu ﬁnden
(vgl. Praktiker F: 15–18). Eine drie Position akzentuiert auf die Produktion: PR ist demna
die
„Saﬀung von Veranstaltungen, Erstellung von Nariten, die alle Medien und die Abneh-
mermit großemGefallenwahrnehmen, wobei niemandweiß, dass du diese Narit gemat
hast“ (Praktiker D: 47–49).
Letzteres muss allerdings auf der Basis von Pressefreiheit passieren (vgl. Praktiker
D: 49–54).
Neben diesen grundsätzlien Deﬁnitionsvorslägen führen die Interviewpartner no
diverse Eigensaen an, die ihrer Meinung na arakteristis für den PR-Beruf sind.
So betonen zwei Interviewpartner den lokalen Charakter von PR (vgl. Praktiker A: 175–180;
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Praktiker C: 215–239): Um erfolgreie PR betreiben zu können, muss demna die Wir-
kung einzelner Tätigkeiten vorausgesehen werden, wozu eine gute Kenntnis der lokalen
Gegebenheiten und der Psyologie der Publika vonnöten ist, was wiederum nur swer
erlernt werden kann. Weiters wird darauf hingewiesen, dass PR ein langfristiger Prozess
sei, bei dem nit innerhalb eines Monats oder dur ein einziges Event ein Resultat er-
zielt werden kann (vgl. Praktiker A: 324–329). Ebenso wird angeführt, dass es si bei PR
um einen Komplex aus Dienstleistungen handelt, der nit nur Medienarbeit umfasst (vgl.
Praktiker A: 521–522). Einer der interviewten Professoren weist au darauf hin, dass PR
eher zum Berei des Management als zum Berei Kommunikation zu renen sei (vgl.
Professor A: 334–338).
Im Bezug auf die versiedenen gesellsalien Bereie, in denen PR zum Einsatz
kommt, konstatiert Z, dass si die jeweiligen PR-Verständnisse stark voneinan-
der unterseiden: Während PR in Unternehmen als Managementfunktion, die mit dem
Marketing gekoppelt ist, verstanden wird, dominiert in der Politik das Verständnis von PR
als persuasiver Kommunikationstätigkeit. In der institutionellen PR wiederum erkennt sie
ein Vorherrsen der Informationsfunktion, während im wissensalien Diskurs am
ehesten das relationale und das diskursive Modell verfolgt wird (vgl. Z 2004: 76).
Diese Unterseidungen werden zumindest teilweise au von den interviewten PR-Prak-
tikern angeführt: So betont einer, dass ein riesiger Untersied zwisen korporativer und
institutioneller PR bestünde, ohne dies jedo näher erklären zu können (vgl. Praktiker
B: 292–300). Ein anderer weist darauf hin, dass es in der korporativen PR „im Endeﬀekt
ja für jeden Klienten, jedes Unternehmen, nit witig ist, wele Kontakte du hast, son-
dern ob du die Arbeit erledigst“ (Praktiker E: 45–51), womit zumindest angedeutet ist, dass
besondere Kontakte in anderen Sphären duraus witig sind.
Ziele von PR
Verbunden mit dem PR-Verständnis ist au die Frage na Aufgaben und Zielen von PR.
Dabei gibt es unter den Interviewpartnern au untersiedlie Auﬀassungen: Jener PR-
Praktiker, der PR als Produktion von anspreenden Nariten betratet, sieht als Ziel
von PR das Saﬀen von Nariten, die au Abnehmer haben, wobei das häuﬁg die
Medien, aber au andere Zielpublika sind (vgl. Praktiker D: 54–58). Ein Vertreter der in-
stitutionellen PR stellt dagegen in den Vordergund, dass es das Ziel guter PR ist, zweisei-
tig zu agieren und alle vom Kommunikationsprozess betroﬀenen zufriedenzustellen (vgl.
Praktiker G: 502–515).
Unter den Vertretern korporativer PR stellt einer fest, dass es nit so sehr darum gehe
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nur die guten Seiten zu zeigen, sondern vielmehr maximale Information anzubieten, so ob-
jektiv wie mögli zu sein und denno die guten Seiten zu zeigen (vgl. Praktiker B: 49–51).
Dies unterliegt aber der Einsränkung, keine Betriebsgeheimnisse zu verraten – es geht
also um die Gratwanderung, so viel mitzuteilen, dass die Arbeit nit behindert wird, ande-
rerseits jedo keine Geheimnisse verraten werden (vgl. Praktiker B: 441–449). Ein anderer
Vertreter des korporativen Bereis sieht es als Aufgabe von PR, die ritige Balance zu
ﬁnden:
„Das Witigste ist, dass wir informieren, dass wir korrekt und auf zulässige Art und Weise
informieren, dass keine Information verloren geht oder fals übersetzt wird und dass nits
überexponiert wird.“ (Praktiker A: 190–192)
Der einzige Vertreter des institutionalen Bereis sieht es als Aufgabe von institutionaler
PR, einerseits der breiten Öﬀentlikeit zu erklären, was die Institution mat (vgl. Prak-
tiker G: 8–12), andererseits ein gutes Image für die Institution aufzubauen (vgl. Praktiker
G: 38–46). Darüberhinaus sieht er es im speziellen Fall von Finanzinstituionen au als
Aufgabe der PR, potentielle Nutzer von Finanzdienstleistungen weiterzubilden, da somit
das Vertrauen in die Institution gestärkt werde (vgl. Praktiker G: 22–28; 60–69).
Im Gegensatz zu diesen Aussagen stehen die Ergebnisse der Studien einerseits von K
/K/K und andererseits von I: Erstere konkludieren, dass bul-
garise PR-Praktiker allem Ansein na versuen, vorteilhae Information über ihre
Organisation in die Medien zu bringen und unvorteilhae vor diesen zu versteen und
somit den Informationsﬂuss und dessen Einﬂuss auf die Publika zu manipulieren (vgl.
K/K/K 2000: 215). Dem entspreen au die Ergebnisse der Wie-
derholungsstudie, wo 85% der befragten PR-Praktiker es als ihre Hauptaufgabe angaben,
vorteilhae Materialien in die Medien zu bringen und unerwünste außen vorzuhalten.
Obwohl die bulgarisen PR-Praktiker eine klare Vorliebe für zweiseitige Kommunikation
(in Form des Two-Way-Symmetrical Model na G/H) zu haben seinen, kon-
statiert I, dass es ein Leitprinzip bulgariser PR-Praktiker sei, die Interessen der
Organisation bzw. des Kunden zu sützen und negative Fakten über diese unter den Tis
fallen zu lassen. Zusätzli mat sie einen starken Wuns der Praktiker aus, ihre Bezugs-
gruppen zu beeinﬂussen (vgl. I 2008: 11 f). Zu einem ähnlien Ergebnis kommen
au son K/K/K, die daraus sließen, dass bulgarise Praktiker
professionelle PR missverstehen (vgl. K/K/K 2000: 216).
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5.4.3. PR-Verständnis externer Publika
Insgesamt gehen die interviewten PR-Praktiker davon aus, dass der PR-Beruf in Bulgarien
dur seine relative Neuheit weitgehend unbekannt und demna au unverstanden ist
(vgl. Praktiker E: 191–192), was besonders in der Beziehung mit potentiellen Kunden häuﬁg
zu einem Problem wird (vgl. Praktiker E: 270–272).
Nachfrager
Son K/K/K erwähnen in der Einführung zur von ihm durge-
führten Studie, dass bulgarise Manager PR omals als „Werbung mit anderen Mieln“
verstehen (vgl. K/K/K 2000: 210). Damit korrespondiert au die
Wahrnehmung der meisten Interviewpartner, dass Kunden vielfa Publizität wollen (vgl.
Praktiker A: 165–170), also jemanden suen, der ihnen Publikationen in Presse und elek-
tronisen Medien garantieren kann, im Idealfall sogar gratis (vgl. Professor A: 32–34).
Beispielha dafür ist die Besreibung eines Interviewpartners, dass viele Kunden darauf
bestehen, Pressekonferenzen zu veranstalten, unabhängig davon ob das angebrat ist oder
nit: „Jeder, der sein Foto in der Zeitung sehen will, besließt, dass das funktioniert, in-
dem er eine Pressekonferenz gibt.“ (vgl. Praktiker F: 41–51)
Gerade im Bezug auf Nafrager von PR-Diensten erkennen viele Interviewpartner aber
eine zunehmende Verbesserung: Während na Aussage eines Interviewpartners PR-Prak-
tiker lange Zeit als Publizitätshändler betratet wurden, die positive Publikationen in in
Zeitungen (und dabei hauptsäli im auﬂagenstärksten Bla „Dneven Trud“) sierstel-
len, verstehen immer mehr, dass sie Beratung bezügli ihres Verhaltens und ihrer Slüs-
selaussagen benötigen (vgl. Praktiker F: 32–40). Der Vertreter institutionaler PR erklärt,
dass bis vor einigen Jahren no niemand eine Ahnung von PR hae, heute si aber die
meisten Institutionen darüber im Klaren sind, dass sie Bedarf an PR haben (vgl. Praktiker
G: 387–399). Es gebe zwar immer no Teile des Topmanagements, die der Meinung seien,
dass Geld für PR verswendetes Geld sei, dies nehme aber immer mehr ab (vgl. Praktiker
G: 399–403).
Wie bereits weiter oben erwähnt (siehe Kap. 5.3.3 auf Seite 121), konstatieren die In-
terviewpartner einen Untersied im Verständnis von PR zwisen Unternehmen mit in-
ternationaler Beteiligung und rein bulgarisen Unternehmen. Während westlie Firmen
wissen, warum PR nötig ist, seinen bulgarise Unternehmen in dieser Frage weitge-
hend unbedar zu sein (vgl. Praktiker E: 272–276). Wie ein Interviewpartner anmerkt, neh-
men einige bulgarise Unternehmen au keinen Untersied zwisen PR und Werbung
wahr (vgl. Praktiker A: 319–329). Allgemein seint unter den PR-Praktikern der Eindru
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vorzuherrsen, dass viele bulgarise Firmen der Entwilung hinterherhinken und nit
verstehen wozu PR nützli sind (vgl. Praktiker E: 739–744). Laut einem Vertreter der Be-
rufsverbände ist ein Grund für dieses Unwissen unter den Arbeitgebern, dass eine große
Menge selbsternannter „PR-Spezialisten“ existiert, die selbst keinerlei Ahnung von PR ha-
ben und diese Unkenntnis weiter verbreiten (vgl. Berufsverband B: 169–181). Als Beispiel
dafür erzählt er von einer Fernsehsendung:
„Es kommt ein Mäden und sie wird gefragt: ‚Was arbeitest du?‘ Sie sagt: ‚I bin PR-Be-
auragte im Casino.‘ Und sie sagen: ‚Aha, sehr interessant.‘ – I habe irgendetwas Anderes
gemat und nur nebenbei zugehört, aber da bin i aufmerksam geworden und habe mir
gesagt: ‚Sauen wir, was eine PR-Beauragte im Casino mat.‘ Sie haben sie au gefragt:
‚Was mat eine PR-Beauragte im Casino?‘ und sie hat geantwortet: ‚Wir kümmern uns um
die Kunden, damit sie si wohlfühlen, rufen ihnen ein Taxi wenn sie wieder gehen, sole
Saen eben.‘ Bie sehr, dieses Mäden arbeitet also als PR-Beauragte. Viele Leute nennen
si PR-Beauragte, obwohl sie etwas komple anderes maen, und o nit einmal wissen,
was PR eigentli bedeutet. [SV] Und sie nennen si so, weil das modern und interessant ist.“
(Berufsverband B: 158–167)
Ein Interviewpartner äußert die Sorge, dass PR von Nafragern au als etwas Magi-
ses betratet werden könnten, also erwartet würde, dass „aus Swarz Weiß wird“ (vgl.
Praktiker G: 436–450). Dies wird von einem der Journalisten bestätigt, da seiner Meinung
na zumindest in der Politik der typise Klient die PR-Praktiker für Magier hält und ih-
nen deswegen zu viele Rete delegiert: „Er sagt nit: ‚Erleitere meine Arbeit mit den
Medien!‘, er sagt: ‚Denk dir aus, was i sagen soll!‘“ (vgl. Journalist A: 44–52)
Ein Interviewpartner aus dem Berei politise PR erwähnt au, dass der typise Po-
litiker eher unprofessionell mit seiner Kommunikation umgeht:
„Er kennt viele Journalisten, um sein Image kümmert si seine Frau, er will ein Interview in
der Zeitung ‚Dneven Trud‘ und imMorgenblo von ‚bTV‘ bei Barekov [einer derModeratoren
der Naritensendung ‚Dieser Morgen‘ von ‚bTV‘; Anm.M.N.] und das ist es. Damit ist alles
erledigt.“ (Praktiker F: 80–84)
Einer der interviewten Professoren stellt fest, dass PR-Praktiker von Firmen generell no
nit als Berater sondern hauptsäli als Teniker angesehen werden:
„[E]s gibt nur sehr wenige Firmen, die wirkli Beratung suen, wie sie kommunizieren sol-
len. Die meisten haben einfa beslossen, wie sie kommunizieren und suen jemanden, der
die Organisation dieser Kommunikation übernimmt.“ (vgl. Professor A: 69–77)
Journalisten
In der Zusammenfassung der Ergebnisse der Studie des BHK stellt die Autorin fest, dass alle
Journalisten die Meinung teilten, dass zwisen der Arbeit der PR-Praktiker in staatlien
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Institutionen und privaten Unternehmen ein riesiger Untersied bestehe. Während erstere
naMeinung der Journalisten üblierweise unprofessionell arbeiten, eher die Rolle eines
Wahundes ausüben und kein Austreten von Information aus ihren Behörden zulassen,
wird die Arbeit letzterer in den meisten Fällen als außerordentli erfolgrei und den
Anforderungen der Medien entspreend beurteilt (vgl. B 2006: 176).
In diesem Zusammenhang fällt au immer wieder der Begriﬀ „Professionalität“, der
jedo selten deﬁniert wird. Einer der interviewten Journalisten nennt fünf Charakteristika,
die seiner Meinung na professionelle PR-Arbeit ausmaen (vgl. Journalist A: 81–99):
1. weniger mit den Medien, als viel mehr mit dem jeweiligen Objekt (Person, Instituti-
on, Unternehmen, etc.) arbeiten
2. das Objekt lehren, die Medien zu verstehen, erklären, was die Medien darstellen
3. keine Fehler im Umgang mit Journalisten begehen (z. B. Beharren auf Veröﬀentli-
ung, Massenemails an alle Journalisten, uninteressante Veranstaltungen an den
Mann bringen, etc.)
4. kein Geld an Journalisten zahlen
5. Arbeit na präzisem Programm, nit na Gefühl
Obwohl es seinen Angaben na au einige PR-Praktiker gibt, die in ihrer Arbeit dieser
Deﬁnition entspreen, besreibt er den typisen bulgarisen PR-Praktiker als junges
Mäden mit Zugang zu Geld, das besließt, eine PR-Agentur aufzumaen, weil das das
Einfaste ist, was ihr einfällt. Sie ist nit professionell, arbeitet na Gefühl und glaubt,
die Medien instinktiv von innen zu kennen (vgl. Journalist A: 21–34). Der andere inter-
viewte Journalist betratet PR-Praktiker duraus als ellen vertrauenswürdiger Infor-
mation, stellt aber fest, dass diese besonders im institutionellen Berei immer weniger
zu Informationsquellen werden, da sie na dem Moo „je weniger wir sagen, desto bes-
ser, damit wir keine Fehler maen, damit nit viel geredet wird“ arbeiten (vgl. Journalist
B: 231–236). Darüberhinaus besreibt er einen typisen PR-Praktiker als jemanden, der
nit nein sagen dürfe, „mit einem Läeln ﬂuen“ und ständig lügen müsse (vgl. Journa-
list B: 335–337).
Die Situation in der Politik besreibt einer der interviewten Journalisten folgender-
maßen:
„In der Politik sind demgegenüber die PR-Leute o ehemalige Sekretärinnen, ehemalige Ge-
liebte oder derzeitige, ehemalige Journalisten – eine riesige Anzahl – und au einfa hübse
Mäden, die man anseinend braut, die ihre Arbeit so verstehen, dass sie bei jeder no
so kleinen Wortmeldung des jeweiligen Politikers sofort massenha Anrufe tätigen, um Inter-
views zu organisieren. Aber wenn er ein Problem hat, versteen sie ihn so professionell wie
mögli.“ (Journalist A: 125–131)
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Wenig besser fällt die Meinung über institutionale PR aus, einer der interviewten Jour-
nalisten erklärt, dass ein Großteil der PR-Praktiker der Institutionen nit versteht, dass es
ihre Aufgabe ist, eine Verbindung zu den Medien und damit au zur breiten Öﬀentlikeit
zu sein, Informationen bereitzustellen und Kommunikationen zu erklären (vgl. Journalist
B: 270–276). Darüberhinaus stellt er fest, dass unter den institutionellen PR-Praktikern eine
Beamtenmentalität vorherrse, viele inkompetent und zu nits nütze seien (vgl. Journa-
list B: 110–131).
Im Bezug auf das unter Journalisten vorherrsende Verständnis von PR stimmen beide
Interviewpartner darin überein, dass PR meist als etwas irreales, ﬁktives wahrgenommen
wird: Besonders in den Medien und der Politik wird PR demna synonym verwendet für
etwas Künstlies, Leeres und Unstahaes (vgl. Journalist A: 53–54), bzw. für den Versu,
Eigenwerbung zu maen und etwas weißer erseinen zu lassen, als es ist (vgl. Journalist
B: 29–34). Ein geﬂügelter Satz seint zu sein: „X mat si PR“, womit gemeint ist, dass
er hohle Phrasen drist, um sein Image aufzupolieren (vgl. Journalist A: 55–62).
In der Studie von B/G wurde den teilnehmenden PR-Praktikern und Jour-
nalisten u. a. die oﬀene Frage „Worin besteht Ihrer Meinung na die Tätigkeit einer priva-
ten PR-Agentur?“ gestellt. Darauf antwortete der mit 29,4% größte Teil der Journalisten mit
„Sammeln und Bereitstellen von genauer und glaubwürdiger Information“, 16,7% nannten
„Imageauau“, 10,8% „Verbindung zwisen Institutionen und Publika“, 7,8% „Werbetätig-
keit“ und andere (vgl. B/G 1999: 91 f).
Die beiden für die vorliegende Arbeit interviewten Journalisten nennen in diesem Zu-
sammenhang in erster Linie Imageauau: So versteht einer unter PR das Auauen eines
öﬀentlien Bildes von Personen, Veranstaltungen oder Institutionen, jedo ohne dass ein
direktes Verkaufsinteresse involviert sei (vgl. Journalist A: 390–393). Der andere Interview-
partner ist der Meinung, dass PR-Praktiker „ständig ein positives Image von etwas oder
jemandem maen müssen“ (Journalist B: 268–269).
Im Bezug auf die Möglikeiten von PR weist einer der interviewten Journalisten dar-
auf hin, dass PR-Praktiker öﬀentlies Aureten erleitern und unterstützen können, die
elle der messages jedo das jeweilige Produkt selbst sein müsse. Als Beispiel für das
derzeit erfolgreiste PR-Produkt, von dem aber nit bekannt sei, wer seine PR-Berater
seien bzw. ob er überhaupt wele habe, nennt er den soﬁoter Bürgermeister Boyko Bori-
sov³⁵(vgl. Journalist A: 402–408).
³⁵Dieser wird naden bulgarisen Parlamentswahlen vom 5. 7. 2009, wo die von ihm geführte Partei Bürger
für eine europäise Entwilung Bulgariens (GERB) bei ihrem ersten Antreten bei Parlamentswahlen
mit 39,71% der Stimmen einen wahren Triumph feierte, höstwahrseinli au der neue bulgarise




Im Bezug auf die Einsätzung des vorherrsenden PR-Verständnisses in der Gesellsa
lassen si die Aussagen der Interviewpartner in drei Kategorien einteilen: 1) Unkenntnis,
2) negative Einstellung und 3) positive Einstellung gegenüber PR.
Zur ersten Kategorie gehört beispielsweise die Feststellung eines der interviewten PR-
Praktiker, dass viele Leute nit wissen was PR bedeute (vgl. Praktiker B: 98) und omals
glauben, dass PR-Praktiker Printwerbung oder Design maen (vgl. Praktiker B: 592–595).
Dieser Feststellung entspreen au die Ergebnisse der Studie der PR-Agentur „ROI
Communication“ zur Bekanntheit des PR-Berufes unter der bulgarisen Bevölkerung: Die
Respondenten verbinden PR demna am ehesten mit „Erreien von Publizität“ – 46,9%.
Die nästhäuﬁgsten Antworten sind „Werbung“ – 39%, „Propaganda“ – 22,2% und Mar-
keting – 19,6%. Erst auf den letzten Plätzen ﬁnden si Elemente üblier PR-Deﬁnitionen
wie „weselseitiges Verständnis“ – 9,6% und „Dialog“ – 9%. Die Autoren sließen daraus,
dass PR als Bezeinung wohl bekannt, deren Inhalt aber no zu erklären ist. Sie slagen
deshalb eine PR-Kampagne vor, um sowohl diesen Inhalt zu vermieln, als au die Unter-
siede zu anderen kommunikativen Tätigkeiten herauszustellen (vgl. ROI Communication
2007: 2).
Befragt na dem Wesen von PR geben 44,7% der Respondenten an, völlig bzw. eher der
Meinung zu sein, dass PR undWerbung fast ein und dasselbe sind. Unter jenen, die zu wis-
sen glauben, was „Public Relations“ sind, sind 62,6% dieser Meinung, und von denjenigen,
die zu wissen glauben, was „Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“ sind, sogar 68,2%. Ähn-
lies betri die Abgrenzung von PR und Propaganda: 44,4% der Respondenten sind der
Meinung, dass PR eine Art Propaganda seien. Unter jenen, die zu wissen glauben, was „Pu-
blic Relations“ sind, sind 69,5% dieser Meinung, und von denjenigen, die zu wissen glauben,
was „Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“ sind, immerhin 58,3%. Die Abgrenzung von PR
und Journalismus ist ebenso nit ganz klar, 29,3% sind völlig bzw. eher der Meinung, dass
PR eine Art Journalismus sei, 22% sind mit dieser Aussage nit einverstanden (vgl. ROI
Communication 2007: 4 f).
Vor die Aufgabe gestellt, einige Behauptungen über PR auf ihren Wahrheitsgehalt hin zu
beurteilen, zeigt si eine sehr swae Bekanntheit von PR unter der bulgarisen Bevöl-
kerung, die häuﬁgste Antwort auf die Fragen war „kann i nit beurteilen“. So können
beispielsweise 60,1% der Befragten nit beurteilen, ob PR ein Täusungsinstrument sind
oder nit. Unter jenen, die angaben, zu wissen, was „Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“
bedeutet, können das 48% nit beurteilen, wohingegen jene, die angaben, zu wissen, was
„Public Relations“ bedeutet, zu ungefähr je einem Driel angaben, das nit beurteilen zu
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können – 34,3%, völlig oder eher mit dieser Aussage übereinzustimmen – 33,8% bzw. nit
damit einverstanden zu sein – 31,8% (vgl. ROI Communication 2007: 6).
Ein weiterer Hinweis auf eine generelle Unverständnis des PR-Berufes in der bulgari-
sen Gesellsa ist die Feststellung eines Interviewpartners, dass viele Leute Showstars
bzw. Leute aus der Modebrane für PR-Praktiker halten, da diese medial sehr präsent sind
und si selbst au omals als PR-Spezialisten bezeinen (vgl. Praktiker B: 595–600). Der
in diesem Zusammenhang am häuﬁgsten genannte Vertreter ist Evgeni Minev. Ein In-
terviewpartner arakterisiert diesen als Showman, der si selbst als „Piar“ bezeine,
tatsäli meilenweit von diesem Beruf entfernt, in den Medien aber trotzdem ein Star sei
(vgl. Praktiker E: 82–97).
Dies bestätigt si au in der Studie von „ROI Communication“ zur Bekanntheit von
PR in der Gesellsa, wo u. a. untersut wurde, wele Persönlikeiten die Befragten
mit PR verbinden. Dies sind: Dimitar Tsonev³⁶ – 44,3%, Evgeni Minev³⁷ – 31,1%, Neri
Terzieva³⁸ – 25% und Tsvetelina Uzunova³⁹ – 12,7%. Bekannte PR-Praktiker sind Maxim
Behar⁴⁰ – 6,3% und Diana Damyanova⁴¹ – 1,8%. Zur Erklärung dafür, dass kaum tatsäli-
e PR-Praktiker unter den genannten Personen sind, bemerken die Autoren, dass einerseits
viele Journalisten ihren Beruf weseln und PR-Praktiker werden, andererseits PR-Prakti-
ker eher unsitbar bleiben, da vielmehr deren Klienten im Vordergrund stehen sollten (vgl.
ROI Communication 2007: 4).
Die in der Gesellsa oﬀensitli verbreitete Wahrnehmung von ehemaligen Jour-
nalisten, aktuellen Showstars und Modeleuten als PR-Praktiker düre somit au eine Er-
klärung für die Ergebnisse derselben Studie zur Frage der Tätigkeiten von PR-Praktikern
liefern: Als hauptsälie Tätigkeiten von PR-Praktikern nannten die Befragten mit 47,4%
an erster Stelle „Sierstellen von Medienpräsenz“, dana folgen „Veranstaltunsmanage-
ment“ – 42,6%, „Werbung“ – 36,3% sowie „Auau von Image und Reputation“ – 34,9%. An
letzter Stelle werden von 8,2% „Konsultation der Manager“ und von 3% „Corporate social
responsibility (CSR) “ genannt (vgl. ROI Communication 2007: 3).
Auf die Frage, wozu PR nützli seien, nannten 47,2% der Respondenten „Auau von
Image und Reputation“, 41,9% „Organisation von gesellsalien Kampagnen“ und 30,5%
³⁶Ehemaliger Journalist, dann Spreer der bulgarisen Telekom.
³⁷Showstar.
³⁸Ehemalige Journalistin, dann Pressesekretärin von Präsident Petar Stoyanov, dann Kommunikationsdirek-
torin von Overgas.
³⁹Ehemalige Journalistin, dana Spreerin und Pressesekretärin der Partei Nationalbewegung Simeon II
(NDSV).
⁴⁰Ehemaliger Journalist und Besitzer von „M3 Communications Group, Inc“, einer der größten bulgarisen
PR-Agenturen.
⁴¹Ehemalige Gewerksaerin und Gründerin einer der ersten bulgarisen PR-Agenturen.
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„Erreien von Medienberiterstaung“. Die Autoren sließen daraus, dass der PR-Be-
ruf trotz der großen Erwartungen an die Rolle von PR in der Gesellsa vornehmli mit
Image und Reputation sowie dem Eintri in die Medien verbunden wird (vgl. ROI Com-
munication 2007: 7).
Einer der Interviewpartner erklärt, dass PR-Praktiker in der Gesellsa kaum wahrge-
nommen würden, und deshalb no kein Etike besäßen:
„I kann nit sagen, dass es ein ‚negatives Vorzeien‘ gäbe, wohingegen aber ‚die Politiker‘
mit so einem Minus betratet werden. ‚Politiker‘ ist ein Simpfwort, ‚Abgeordneter‘ no
mehr. ‚Partei‘. PR eher nit, eher irgendein Beruf, aber i weiß nit, was für einer. Die
Journalisten werden von der Gesellsa mit einer großen Dosis Negativismus betratet:
‚Journalisten sreiben Blödsinn.‘ Über die PR-Leute gibt es no kein soles Urteil, meiner
Meinung na haben sie no kein Etike in der gesamten Gesellsa.“ (Praktiker C: 402–408)
Die zweite Kategorie von Aussagen zum PR-Verständnis in der Gesellsa unter den
interviewten PR-Praktikern ist die Annahme einer negativen Einstellung gegenüber PR.
Dabei sind si alle Interviewpartner darüber einig, dass „PR“ ein stark negativ besetz-
ter Begriﬀ sei, was vor allem an dessen Benutzung im Berei der Politik liege. So habe
die Aussage „Er mat si PR“ die negatige Konnotation einer inhaltsleeren Fassade bzw.
einer Lüge (vgl. Praktiker A: 134–144; Praktiker D: 213–223) und werde o als Simpf-
wort und Synonym für Populismus benützt (vgl. Praktiker F: 376–377). Dem enstprit
au die Einsätzung eines anderen Interviewpartners, dass PR als smutziges Wort gel-
te, das großteils mit Politik, Imagemaking und „Bla PR“ verbunden werde (vgl. Praktiker
G: 453–457).
Dementspreend erklären die Interviewpartner au, dass PR-Praktiker als Manipula-
toren wahrgenommen werden (vgl. Praktiker B: 102–105; Praktiker G: 454–455), bzw. als
Gauner, die Geld aus nits maen (vgl. Praktiker F: 380–381). Einen Grund dafür düre
die Aussage eines anderen Interviewpartners liefern, wona Lügen und Betrügereien in
den Medien meist als „PR“ bezeinet werden. Besonders in den 1990er Jahren, zur Zeit
der gesellsalien Transition, sei jede mediale Stellungnahme von Leuten, die krumme
Gesäe gemat haen, mit dem Etike „PR“ bedat worden, was si bis heute weiter-
ziehe (vgl. Praktiker E: 73–82). Einer der Interviewpartner konkludiert, dass PR-Praktiker
ein sletes Image häen, da PR nit als ehrenwerter Beruf wahrgenommen werde, da
deren sitbarster Teil die Pseudo-Aktionen von Politikern in den Medien seien:
„[W]enn der am meisten sitbare Teil von PR in einem Medium ist, dass ein Minister – Seine
PR-Leute organisieren, dass die Medien in das Dorf, wo er geboren ist, kommen und ihn sehen,
wie er etwas mat – sagen wir, er brennt Rakia [bulgariser Obstsnaps; Anm. M.N.] oder
er wäst Deen [SV] und glaubt, dass das wunderbar ist. Wenn die Leute glauben, dass
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das PR ist, ist es selbstverständli, dass sie keine gute Einstellung gegenüber PR haben. Der
ehemalige Innenminister, der mit einem riesigen Skandal aus der Regierung geworfen wurde
und si für den witigsten Mensen im Staat hielt, hae genau das gemat. Er hat sie
versammelt, damit sie sehen, wie er die Deen seiner Muer im Fluss wäst. Erstens, sehen
wir einmal davon ab, dass das nit ökologis [SV] ist undman das nit somaen kann, aber
zweitens ist er der Innenminister, es ist nit seine Arbeit, Deen zuwasen und Journalisten
zu holen, damit sie das aufnehmen.“ (Praktiker F: 374–399)
Dieses angenommene negative Fremdbild steht wenig überrasend imWiderspru da-
zu, wie si die interviewten PR-Praktiker selbst besreiben würden. Hierbei seinen si
viele in der Rolle des Vermilers zwisen beiden Seiten (vgl. Praktiker A: 145–153) bzw.
zwisen Kunden und Journalisten zu sehen (vgl. Praktiker E: 353–355). Ein Interview-
partner sieht PR-Praktiker au als Mediatoren, die zuverlässig informieren und aufgrund
ihrer verantwortungsvollen Profession äußerst ethise Professionalisten sein müssen (vgl.
Praktiker B: 102–111). Einer der interviewten Professoren bezweifelt allerdings, ob dies tat-
säli der Fall ist, da seiner Meinung na vielfa folgendes Moo vorherrse: „I
fühle, dass i für PR geboren wurde, deswegen arbeite i in dem Berei und irgend-
wann lerne i es au ein wenig.“ (Professor A: 287–288) Ein anderer Interviewpartner
sieht PR-Praktiker au in der Rolle der Übersetzer, die fali komplizierte Materie einem
breiten Publikum zugängli maen (vgl. Praktiker G: 314–319). Ein Vertreter politiser
PR konstatiert, dass einige Kollegen im Berei politise PR si selbst als Puppenspie-
ler betraten würden, die die Politiker leiten, erklärt si mit dieser Sitweise aber nit
einverstanden (vgl. Praktiker F: 20–23).
Interessant ist au die Aussage dieses PR-Praktikers, wona si einige als „Medien-
anwälte“ sehen, da sie bestimmte Anliegen vor der Gesellsa vertreten (vgl. Praktiker
F: 18–20). Dies korrespondiert mit dem Ergebnis der Studie von I, wona 56% der
Befragten der Meinung sind, dass sie als PR-Praktiker das Allgemeinwohl vor das ihrer
Organisation stellen sollten (vgl. I 2008: 12).
Dem widerspreen aber die Ergebnisse der Studie von B (2005) im Bezug
auf die Frage „Was ist das erwartete Verhalten von PR-Praktikern?“ Darauf nannten die
befragten PR-Praktiker mit 91,8% an erster Stelle Professionalismus, gefolgt von Dynamik –
79,4%, Loyalität gegenüber dem Arbeitgeber – 75%, Glaubhaigkeit der gegebenen Infor-
mation – 73,2%, sowie Bewusstsein⁴² – 55,7%. Mit 42,9% nennen weniger als die Häle
der Respondenten Berufsethik als von PR-Praktikern unbedingt erwartetes Verhalten (vgl.
B 2005: 159 f).
⁴²Was genau mit „Bewusstsein“ gemeint ist, wird nit erklärt.
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Bezügli des PR-Verständnisses in der Gesellsa gibt es von den Interviewpartnern
au Aussagen, die in die drie Kategorie fallen, wona gegenüber PR duraus eine po-
sitive Einstellung in der Gesellsa existiert. Einerseits ist dabei die von vielen Interview-
partnern geteilte Einsätzung zu nennen, dass PR als ein sehr moderner und elitärer Beruf
angesehen wird und von Kunden mitunter sogar als „Wunderwaﬀe“ gegen Probleme mit
denMedien angesehenwird (vgl. Praktiker E: 197–198). Ein anderer Interviewpartner merkt
an, dass PR ein gutes Branding habe, da sehr viele Leute PR studieren wollen (vgl. Prakti-
ker D: 225–227) und kommt so zum Sluss, dass das positive Image von PR das negative
überwiegt (vgl. Praktiker D: 236). Zudem leutet es ein, dass das Image von PR stark von
persönlien Erfahrungen abhängt, so erklärt ein Interviewpartner, dass jene, die bereits
Kontakt damit haen, PR nit so negativ sähen, das Massenpublikum aber son (vgl.
Praktiker G: 464–468).
Insgesamt seint für die Einsätzung des PR-Verständnisses in der Gesellsa dur
die Interviewpartner die Aussage exemplaris zu sein, dass PR no nit als verantwor-
tungsvoller Beruf wahrgenommen werden (vgl. Praktiker B: 111–112).
Dies korrespondiert bis zu einem Gewissen Grad mit den Vertrauenswerten der bulga-
risen Bevölkerung in die diversen Berufe, wele in der Studie von ROI Communica-
tion (2007) erhoben wurden: Die Personengruppen, die in der bulgarisen Gesellsa
das höste Vertrauen genießen, sind Wissensaler – 74,2%, Ärzte – 68,4% und Lehrer
bzw. Professoren – 68%. In Journalisten vertrauen 50% der Respondenten, in Werbesaf-
fende 26,9% und in PR-Praktiker 23,7%. Auf die Frage, wele Personengruppe am wenigs-
ten Vertrauen genießt, nennen 51,4% der Befragten Abgeordnete (vgl. ROI Communication
2007: 9).
In diesen Zusammenhang passt au die Feststellung von S, dass PR in Bulgarien
kein eigenes Image haben, sondern dieses von Konjunkturen in anderen Sphären abhängig
sei (vgl. S 2006: 30).
5.5. PR-Praxis
Mit der bisherigen Behandlung des PR-Verständnisses ist eher der theoretise Aspekt des
PR-Berufes angesproen, der zwar mit der jeweiligen Praxis in engem Zusammenhang
steht, davon aber do zu unterseiden ist. Im Folgenden soll die tatsälie PR-Berufs-
praxis in Bulgarien dargestellt werden, wobei hier auf die Berufsbezeinungen, die Ab-
grenzung der Kommunikationsberufe, PR-Tätigkeiten und Berufszufriedenheit eingegan-
gen werden soll.
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5.5.1. Berufsbezeichung/Terminologie
Was die Bezeinung der versiedenen Positionen im PR-Beruf betri, herrst analog
zur Bezeinung von PR (siehe Kap. 5.4.1 auf Seite 125) eine große Vielfalt vor. So konstatiert
ein Interviewpartner, dass es untersiedliste Bezeinungen gebe, die von der Struktur
der jeweiligen Organisation abhängig seien (vgl. Praktiker G: 765–780).
Dem entspreen au die Ergebnisse der Studie von B, die unter bulgari-
sen PR-Praktikern au deren Berufsbezeinungen untersut hat. So führen die Re-
spondenten ihre Tätigkeit hauptsäli unter folgenden Titel aus: 24,2% bezeinen si als
PR-Spezialist, 22,1% als PR-Manager, 17,9% als Leiter einer PR-Abteilung, 13,7% als Leiter
einer PR-Agentur, 10,5% als Account Executive, 8,4% als PR-Praktikant, 2,1% als Kommu-
nikationsmanager und 1,1% als Angestellter einer PR-Abteilung. Die Autorin konkludiert
daraus, dass es bezügli der Posten in PR keine Klarheit gibt, was unter „PR-Manager“
und was unter „PR-Spezialist“ zu verstehen ist (vgl. B 2005: 145 f).
S stellt fest, dass es au Untersiede zwisen den Berufstiteln von PR-Prak-
tikern in privaten Unternehmen und der staatlien Administration gibt. So arbeiten in
ersteren beispielsweise „Präsidenten“, „ausführende Direktoren“ und „Leiter“ während in
letzteren „Direktoren“, „Leiter“ und „Vorsteher“ tätig sind. Insgesamt lassen si aber drei
Hierarieebenen unterseiden, nämli erstens „Direktoren“ und „Vorsteher“, zweitens
„Senior-Spezialisten“ und „Senior-Experten“, sowie driens „Junior-Experten“ und „Mitar-
beiter“ (vgl. S 2007: 75).
5.5.2. Abgrenzung der Kommunikationsberufe
Wie son weiter oben beim PR-Verständnis externer Publika erwähnt (siehe Kap. 5.4.3
auf Seite 131), ist eine Abgrenzung von Werbung, Marketing und PR in Bulgarien nit
selbstverständli. So erklärt ein Interviewpartner, dass besonders in Bulgarien alles sehr
dureinander sei, Werbung und PR o vermist würden und demna die Erwartun-
gen der Kunden nit klar seien (vgl. Praktiker F: 185–191). Dies wird au von einem
der Berufsverbandsmitglieder dur die Aussage bestätigt, dass in der Praxis die Begriﬀe
Werbung und PR o äquivalent verwendet werden (vgl. Berufsverband C: 59–68). In die
gleie Ritung geht die Feststellung von K/K/K, dass PR, Marke-
ting undWerbung in Bulgarien nit klar getrennt seien (vgl. K/K/K
2000: 210).
Ein Interviewpartner stellt ebenso eine Vermisung von PR und Journalismus fest, was
si seiner Meinung na dadur äußert, dass ein großer Teil („zwar vielleit nit gerade
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die Häle, aber wohl ein Driel“) einer Zeitung das Resultat von PR-Aktivitäten sei (vgl.
Praktiker F: 191–196).
Im Bezug auf PR seint aber ebenso eine Binnendiﬀerenzierung sinnvoll, so meint ein
Interviewpartner, dass es in Bulgarien insgesamt vier Arten von PR gäbe, die im Großen
und Ganzen nits miteinander zu tun haben. Er arakterisiert diese folgendermaßen (vgl.
Praktiker E: 45–103):
1. In der korporativen PR zählen nit Kontakte, sondern das Erledigen von Arbeit.
2. Die politise PR ist der Grund für das slete Image von PR, da die Präsenz von
korrupten Politikern in den Medien immer mit dem Etike „PR“ versehen wurde.
3. Die personale PR besteht hauptsäli darin, dass Showmenwie EvgeniMinev die
Leute dur läerlie Boulevardnariten in der Gesellsa bekannt maen.
4. Institutionale PR arbeitet hauptsäli und dauerha mit den Medien, übt teilweise
au Dru aus („Du sreibst jetzt dies, mi interessiert jenes, ansonsten ru mein
Chef den Minister an und dann werdet ihr son sehen.“)
Im Bezug auf politise PR meint einer der Interviewpartner, dass diese von Politikern
regelmäßig alle vier Jahre nagefragt werde, weil dann Wahlen sind, in der Zwisenzeit
jedo kein Verständnis für den Nutzen von PR herrse (vgl. Praktiker F: 70–73). Dazu
passt die Aussage eines der interviewten Professoren, wona Staat und Institutionen au
kaum Bedarf an externer PR haben, da die Mehrzahl der Medien eng mit politisen In-
teressen verknüp seien und daher sowieso alles veröﬀentlien, was diese betri (vgl.
Professor A: 404–408).
Im Bezug auf die Arbeit von in der politisen Sphäre tätigen PR-Praktikern merkt einer
der interviewten Journalisten an, dass diese sehr häuﬁg unprofessionell erfolge und erzählt
als Beispiel folgende Anekdote:
„I habe z. B. gerade kürzli wieder im Internet von einer solen eher unüblien PR-Ver-
anstaltung des Premiers [gemeint ist Sergey Stanishev, Anm. M.N.] erfahren, der der Patron
von irgendeinem Raing-Webewerb von Sandanski na Simitli im Rahmen des ‚European
Raing Cup‘ wurde. Er selbst sollte au in einem Boot fahren. Das ist selbstverständli ein
Foto, eine PR-Tour usw. Das Pressezentrum hat in keinster Weise geholfen, zu erklären, wo
genau das staﬁndet, denn das ist immerhin ein langer Fluss. Wir haben also auf eigene Faust
versut, das herauszuﬁnden. Nadem wir einige von den Securities kennen haben wir sie
gefragt – wie au immer, letztendli haben wir beslossen, zum Finale hinzugehen, wo
man die beste Sit hat, mit ein paar Felsen und Pﬂanzen. Dort haben si au alle Fotogra-
fen aufgestellt. Als dann die ersten Boote kamen, habe i gesehen – obwohl niemand von
uns Raer ist – dass das eine ziemli swierige Marsroute zwisen den ganzen Felsen ist
und der Premier sierli nit hier vorbeikommen würde. Nit nur, weil es für ihn gefähr-
li ist, sondern weil er au komple nass geworden wäre, was auf den Fotos nit so gut
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aussieht. [lat] [SV] Als dann die Gruppen kamen, ﬁelen ein paar Mäden aus den Booten,
worauin wir uns sagten: ‚Nein, das ist absurd, hier wird Stanishev sier nit fahren.‘ Es
war aber au son zu spät, als dass wir uns an eine andere Position bewegen häen können.
Die Häle der Fotografen haben also das Foto von Stanishev im Boot verpasst, denn dort, wo
sie in das Boot eingestiegen sind, war es nit interessant und sie häen ihm dann au nit
nalaufen können. Nun, Reuters hat also kein soles Foto. Das ist ein totaler Fehlslag für
die PR, es hat einfa niemand daran gedat.“ (Journalist B: 374–393)
Im Bezug auf institutionelle PR merkt einer der Interviewpartner an, dass in vielen In-
stitutionen kein PR-Posten existiere, und etwaige Spreer omals keine PR-Ausbildung
besitzen (vgl. Praktiker B: 300–302). Von Journalistenseite wird zu institutionaler PR an-
gemerkt, dass diese eine große Rolle in der zunehmenden Absoung der Institutionen
spiele, da die Pressezentren immer mehr zur „Sutzkappe“ der Institution werde und die
Rolle des Wahundes spiele, der den Politiker verstet (vgl. Journalist B: 131–156).
5.5.3. PR-Tätigkeiten
Zu den Tätigkeiten der bulgarisen PR-Praktiker existieren bereits drei empirise Studi-
en: Einerseits die Arbeiten von K/K/K (2000) und I (2008),
die die Ausprägungen der vier PR-Modelle von G/H in Bulgarien erhoben, ande-
rerseits die Studie von B (2005), in der detailliert einzelne Tätigkeiten von PR-
Praktikern erhoben wurden. Nit wirkli in eine Reihe damit gestellt werden kann die
Studie von B/G (1999), da die einzige dort inkludierte Frage zu PR-Tätigkei-
ten nit auf tatsälie Tätigkeiten sondern auf dieMeinung der befragten PR-Praktiker
darüber abzielte, worin die Tätigkeit einer privaten PR-Agentur bestehe (vgl. B/
G 1999: 91).
In ihrer Studie zu den in Bulgarien praktizierten PR-Models kommen K/K/
K zu dem Ergebnis, dass bulgarise PR-Praktiker in ihren Tätigkeiten eher das
Press Agentry/Publicity und das Two-Way-Asymmetric Model als das Public Information
und das Two-Way-Symmetric Model verfolgen. Die Autoren interpretieren das als Neigung
bulgariser PR-Praktiker, vorteilhae Information über ihre Organisation in die Medien
zu bringen und unvorteilhae vor diesen zu versteen und somit den Informationsﬂuss
und dessen Einﬂuss auf die Publika zu manipulieren. Darin erkennen sie ein Missverstehen
professioneller PR unter den Praktikern, und slagen als Lösung vor, dass eine Aufsits-
organisation ethise Standards erarbeiten sollte. Dadur sollte die Klu zwisen den
idealerweise und aktuell praktizierten PR-Modellen geslossen werden (vgl. K/
K/K 2000: 215 f).
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Aus der eine ähnlie Fragestellung weiterführenden Studie von I geht hervor,
dass bulgarise PR-Praktiker von den vier PR-Modellen am stärksten das Two-Way-Sym-
metric Model präferieren, gefolgt vom Press Agentry/Publicity Model. Während das Two-
Way-Asymmetric Model no mäßig eingesetzt wurde, erreite das Public Information
Model den niedrigsten Wert.
Aus der Präferenz für das Two-Way-Symmetric Model sließt die Autorin, dass die
bulgarisen PR-Praktiker bewusster ihre Rolle als Kommunikationsvermiler und Me-
diatoren wahrnehmen, als in der at Jahre zuvor durgeführten Studie von K/
K/K. 59% der bulgarisen PR-Praktiker sind laut I als Management-
Experten im Gegensatz zu Tenik-Experten zu betraten. 56% der Befragten sind der
Meinung, dass sie als PR-Praktiker das Allgemeinwohl vor das ihrer Organisation stellen
sollten. Aus dem relativ niedrigen Wert für PR-Resear, was ein Teil der Praxis im Two-
Way-SymmetricModel ist, konkludiert sie, dass bulgarise PR-Praktiker zwar bis zu einem
gewissen Grad glauben, das Two-Way-Symmetric Model zu praktizieren, tatsäli aber
großteils nit dessenarakteristise Fertigkeiten und Strategien einsetzen (vgl. I
2008: 12).
In Bezug auf das Press Agentry/Publicity Model gibt es Ähnlikeiten zur Studie von
K/K/K: 85% der Respondenten gaben an, dass es ihre Hauptaufgabe
sei, vorteilhae Materialien in die Medien zu bringen und unerwünste außen vorzuhal-
ten. Nur 32% gaben an, die Eﬀektivität ihrer Tätigkeit miels press-clippings zu messen,
woraus die Autorin sließt, dass eﬀektive Medienarbeit für bulgarise PR-Praktiker nit
das einzige Erfolgskriterium für PR-Tätigkeit an si ist (vgl. I 2008: 11).
Im Verglei der Ergebnisse für das Two-Way-Asymmetric Model mit jenen der Studie
von K/K/K erkennt I witige Veränderungen: Zwar besteht
weiterhin ein starker Wuns der Respondenten, ihre Zielpublika dazu zu bewegen, si
so zu verhalten, wie es die Organisation wünst, jedo kommt Untersuungen vor und
na Durführung eines PR-Programms größere Bedeutung zu als at Jahre zuvor. Von
den Befragen war es allerdings nur für 47% übli, Untersuungen darüber durzufüh-
ren, inwieweit die Organisation und ihre Publika einander verstehen, woraus die Autorin
sließt, dass bulgarise PR-Praktiker eher Untersuungen durführen um Einstellungs-
änderungen bei den Publika zu erleitern, als um den Kommunikationsprozess zwisen
der Organisation und ihren Publika zu optimieren (vgl. I 2008: 12).
Im Bezug auf das Public Information Model gab es keine Veränderungen zur Studie von
K/K/K. Die Respondenten sind der Meinung, dass akkurate Infor-
mation gegeben werden könne, ohne unvorteilhae Fakten über ihre Organisation preiszu-
geben. Die Autorin erkennt darin ein Leitprinzip bulgariser PR-Praktiker, die Interessen
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ihrer Organisation zu sützen, was ihrer Meinung na besonders in Krisensituationen zu
inhärenten Spannungen führen kann (vgl. I 2008: 11 f).
In der Studie von B/G wurde die Frage „Worin besteht Ihrer Meinung na
die Tätigkeit einer privaten PR-Agentur?“ gestellt, worauf 58,3% der befragten PR-Praktiker
antworteten, dass die Tätigkeit einer privaten PR-Agentur si mit Imageauau ersöp-
fe. 33,3% der Respondenten meinten, dass deren Tätigkeit mit „professioneller Konsultation
und Auau von Kommunikationsstrategien privater Firmen“ verbunden sei, je 8,3% waren
der Meinung, dass es um „Auau von Vertrauen“ bzw.„Medienarbeit“ gehe (vgl. B
/G 1999: 92).
In oﬀensitliemWiderspru dazu beﬁnden si die Ergebnisse der Studie von B
, die au die erste Forserin ist, die die tatsälien Tätigkeiten von PR-Prakti-
kern in Bulgarien in ihrer täglien Arbeit erhoben hat. Die am häuﬁgsten ausgeführten
Tätigkeiten sind in Abb. 5.1 auf der nästen Seite dargestellt. Wenig überrasend domi-




































































Abbildung 5.1.: Am häuﬁgsten ausgeführte PR-Tätigkeiten (vgl. B 2005: 161)
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Abgesehen davon, dass Finanz-PR und Investor Relations sowie Public Aﬀairs am unte-
ren Ende der Graﬁk rangieren, handelt es si bei letzterer au um jene Tätigkeit, die von
den Respondenten mit 18,9% am häuﬁgsten mit der Antwort „wird überhaupt nit na-
gefragt“ bedat wurde. Im Bezug auf CSR und Krisen-PR konstatiert die Autorin, dass
die Unternehmen in Bulgarien oﬀensitli no nit an dem Punkt angelangt sind, dass
Corporate Citizenship und Vorbereitung auf Krisensituationen als Erfogsfaktor eratet
werden (vgl. B 2005: 160 f).
Wie in Abb. 5.2 auf Seite 147 ersitli, existieren aber teils starke Untersiede zwisen
den am häuﬁgsten ausgeübten Tätigkeiten in Abhängigkeit vom jeweiligen Arbeitsplatz.
Während Mitarbeiter von PR-Agenturen und internen PR-Abteilungen von Organisatio-
nen no eher ähnlie Antworten geben, erwähnte kein einziger Mitarbeiter von PR-Ab-
teilungen von Werbeagenturen, Public Aﬀairs, Krisenmanagement, Evaluation, CSR oder
Finanz-PR und Investor Relations als häuﬁg nagefragte Tätigkeit. Im Gegensatz zu den
anderen akzentuieren sie auf die Ausarbeitung von Strategien, Corporate Identity und Ver-
anstaltungsmanagement. Mitarbeiter interner PR-Abteilungen unterseiden si von den
anderen beiden Gruppen dur ihre stärkere Hervorhebung von interner Kommunikation,
Public Aﬀairs und Finanz-PR und Investor Relations. Die bei PR-Agenturen stärker als bei
den anderen beiden Gruppen nagefragten Tätigkeiten sind Medienarbeit, Mediamonito-
ring, Kundenbeziehungen und Media distribution (vgl. B 2005: 163 f).
Grundsätzli stimmen die Interviewten PR-Praktiker darin überein, dass es generell kei-
ne witigeren bzw. weniger witigen PR-Tätigkeiten gebe (vgl. Praktiker D: 337–342), die
konkreten Tätigkeiten vielmehr von der strategisen Planung abhängen und ein ganz-
heitlies Kommunikationsprogramm in erster Linie balanciert sein müsse (vgl. Prakti-
ker B: 223–249). Einer der interviewten Professoren stellt jedo fest, dass in der bulgari-
sen PR-Praxis von den üblien vier Etappen Untersuung, Planung, Realisierung und
Bewertung meistens nur Planung und Realisierung durgeführt würden (vgl. Professor
A: 210–214). Weiters konstatiert er, dass strategise Planung sowie Kommunikationsaudits
nit nagefragt würden, da niemand die eigenen Probleme vor Augen geführt bekommen
wolle (vgl. Professor A: 410–417).
Krisen-PR
Eine erste Tätigkeit, die mit den Interviewpartnern ausführlier besproen wurde, ist
Krisen-PR. Die befragten Experten sind si weitgehend darüber einig, dass Krisen-PR in
Bulgarien derzeit no kaumema sei (vgl. Professor A: 151–153), einer merkt an, dass es
au no kein diesbezüglies Kursangebot gebe (vgl. Praktiker B: 327–332). Ein Grund
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dafür ist die von mehreren geteilte Wahrnehmung, dass in der derzeitigen gesellsali-
en Situation Krisen nur äußerst kurz ein ema sind und drei Tage später son wieder
alles vergessen ist (vgl. Praktiker E: 623–637 ; Professor A: 155–158). Einer der interviewten
Professoren erklärt das folgendermaßen:
„Wir haben kein Gedätnis. Wir erinnern uns für zwei bis drei Tage daran, was heute pas-
siert ist. Sobald die Medien auören zu sreiben, ist die Krise – I weiß nit. Hier sind
das Krisen in den Medien. Es gibt keinen Boyko der Verbrauer, es gibt keine starken Ver-
brauersutzorganisationen, die die Kunden verteidigen. Derzeit kommen alle diese ‚green
movements‘ auf, aber sie sind sehr swa. Dort passiert nits. Damit es eine wirklie
Krise gibt, muss es eine Zivilgesellsa geben, jemanden, der di dazu bringt, die Verant-
wortung für die Krise zu übernehmen. So etwas gibt es hier nit. Die Krisen bei uns sind eher
Medienkrisen als wirklie kommunikative Krisen, die gemanagt werden müssen.“ (Professor
A: 158–165)
Im Krisenfall gehen na Einsätzung dieses Professors viele na einem bulgarisen
Spriwort vor, das lautet: „Ein eingezogener Kopf wird vom Säbel nit abgeslagen“,
was bedeutet, dass man si dut, abwartet und dann wieder weitermat (vgl. Professor
A: 179–182). Ein weiterer Aspekt, der von diesem Professor im Bezug auf Krisen-PR ange-
führt wird, ist, dass die Journalisten in Bulgarien von si aus sole Fälle nit längerfristig
verfolgen und nit au na längerer Zeit wieder aufgreifen. Krisen-PR könne deshalb
kontraproduktiv wirken, da somit ständig wieder die Krise ins Bewusstsein gerufen wer-
de. Darüberhinaus wee es das Misstrauen der Leute, wenn man anfängt, si stark zu
verteidigen (vgl. Professor A: 182–192).
Von einigen Interviewpartnern werden zwei Vorfälle als Beispiele für Krisen-PR ange-
führt, die zum Zeitpunkt der Interviews gerade aktuell waren: Erstens der Fall des bulga-
risen Nahrungsmielherstellers „Bella Bulgaria“, dessen Direktor legal einen Eisbären
gesossen hae und zweitens das Gerüt, die First Investment Bank (PIB) stünde vor
dem Konkurs. Ein Interviewpartner stellt diese als Beispiele für gute und slete Krisen-
PR folgendermaßen dar:
„Der Direktor eines sehr großen bulgarisen Nahrungsmielproduzenten hae beslossen,
dass es von furtbar großem Nutzen für sein Unternehmen ist – es geht hier um Familien-
nahrungsmiel, etwas was mit der Familie verbunden ist, mit Kindern – er hae beslossen,
dass es ihm wahnsinnig viel bringt, wenn er für 60 000 Dollar einen Eisbären erlegt und dann
die Aufnahme publiziert. Das ist eine typis neureie, ﬂegelhae Einstellung. In weiterer
Folge ist es zu einer außerordentli lustigen Aktion gekommen: Nadem sein Unternehmen
ein großer Werbekunde ist, haben die Medien ihn nit gequält, d. h. in den oﬃziellen Medien
gab es nits. Aber im Internet begann eine große Kampagne, dass wir alle auören soll-
ten, seine Produkte zu kaufen. Das ist fast ein Monopolist. I habe z. B. aufgehört, wir haben
gesagt, von dieser Person werden wir nits mehr kaufen. Er hat bemerkt, dass irgendetwas
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los ist, d. h. das Unternehmen. Darauin hat ein soler Austaus von Pressemieilungen
begonnen, Erklärungen, was es bedeutet, einen Eisbären zu erlegen, dass das ein Zeien für
Männlikeit sei.
- Gesprächsunterbrechung -
Nadem er gesehen hat, dass das mit der Männlikeit nit funktionieren wird, hat er er-
klärt, dass das in Wirklikeit nits ist, was die Umwelt verletzt – es war eine wahnsinni-
ge Gesite. Diese ganze sehr beretigte Kampagne wurde im Internet geführt und hae
ziemli großen Erfolg. Das ist ein Beispiel für jemanden, der meint, weil er viel für Werbung
bezahlt, braut er keine professionelle PR. Das Mindeste, was ihm seine PR-Leute raten hät-
ten können, wenn es ihm son so sehr am Herzen liegt, einen Eisbären zu töten, ist, dass er
es zumindest für si behält.
Ein gegenteiliger Fall ist der einer großen bulgarisen Bank, die wahnsinnig viel Geld für
Werbung ausgibt, ein großer Werbekunde ist, si aber sehr aufmerksam um ihr Image küm-
mert. Das ist die PIB. Vor einem Monat hat eine sehr nervöse Periode begonnen, plötzli ist
das Gerüt aufgekommen, dass die Bank kurz vor dem Bankro sei. Da Bulgarien im Jahr
1996 genau das erlebt hat, dass alle Banken bankro gehen und die Leute ihr Geld verlieren,
ist es zu einer sehr großen Panik gekommen und die Leute haben si überslagen, ihr Geld
von dieser Bank abzuheben. Sie wissen, wenn 10% der Anleger ihr Geld abheben, bringt das
selbst die stabilste Bank in Bedrängnis. [SV] Aber hier hat die Bank, dank ihrer über Jahre hin-
weg außerordentli guten Arbeit, für mi perfekt reagiert. I kann keine Unzulänglikeit
in ihrer Reaktion ﬁnden. Erstens hat sie externe Spreer vorgesit: den Chef der Finanz-
aufsit in der Nationalbank, Chefs von konkurrierenden Banken, die erklärt haben, dass die
Bank stabil ist. In der zweiten Etappe haben die Chefs der Bank selbst gesproen, auf eine
perfekte Art undWeise: sehr einfae Sprae, sehr verständli, ohne jeden Banker-Slang. Sie
haben erklärt, worum es geht und haben etwas sehr Gutes gemat, sie haben wie bei einem
terroristisen Angriﬀ reagiert. Sie haben gesagt: ‚Hier gibt es einen Suldigen, uns haben
Surken [SV] angegriﬀen. Wir werden den Suldigen ﬁnden und entfernen.‘ D. h. sie haben
gezeigt, dass sie auf die hinterhältigste Art und Weise aaiert wurden. Das drie Element,
das meiner Meinung na das Witigste war, war, dass sie in allen ihren Filialen eine perfek-
te Organisation gesaﬀen haben. Als die langen Slangen kamen um ihr Geld abzuheben,
wurden alle perfekt bedient, mit Läeln, aufmerksam, ohne jeglie Verzögerung – wie in
diesem [UV: 2 Sek.], den sie immer zu Weihnaten zeigen, mir fällt es gerade nit ein. Es
gab niemanden, bei dem der Geldﬂuss gestoppt häe, sodass sie ihn nit ausbezahlen häen
können. Sie haben alle Miel dafür aufgewandt, dass es nit einen Mensen gibt, der sein
Geld nit abheben kann. Alles dauerte zwei Tage.“ (Praktiker F: 87–131)
Zu ersterem Fall merkt einer der interviewten Professoren an, dass die Krise des Nah-
rungsmielherstellers na den Indikatoren des Marktes keine Krise gewesen sei, da kurze
Zeit darauf wieder alle bei ihm zu kaufen begonnen häen (vgl. Professor A: 169–178).
Einer der interviewten Journalisten merkt zu Krisen-PR no an, dass no niemand in
Bulgarien dazu fähig sei, weshalb dies vor allem vom ﬁnanzstarken Business von außen
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zugekau werde (vgl. Journalist A: 121–125).
Im Berei politiser PR merkt einer der Interviewpartner, der PR-Praktiker in einer
Partei ist, an, dass politise Krisen nit dur PR, sondern nur politis zu lösen seien
und nennt als Beispiel dafür das Gerangel um den Rütri des bulgarisen Innenminis-
ters Rumen Petkov, der trotz Korruptionsvorwürfen nit zurütreten wollte und dies erst
tat, als der politise Dru na einem Misstrauensantrag gegen die Regierungskoalition
zu stark wurde (vgl. Praktiker C: 164–189). Interessant ist au die Feststellung dieses In-
terviewpartners, dass im Krisenfall rein intuitiv gehandelt werde, weil PR-Entseidungen
erst getroﬀen werden, nadem die politisen Entseidungen getroﬀen worden sind (vgl.
Praktiker C: 150–155).
Im institutionalen Berei stellt der Interviewparter fest, dass es in den meisten Insti-
tutionen kaum Verständnis für den Stellenwert von Krisen-PR gebe und au fast keine
Institution vorbereitete Krisenpläne besitze. Vielmehr werde Krisen-PR meist erst dann
nagefragt, wenn es bereits zu spät sei. Er erkennt dies als Resultat einer bulgarisen
Mentalität, wona viele na dem Moo: „Das wird mir son nit passieren“ arbeite-
ten. Im Krisenfall erkennt er eine Tendenz des oberen Managements, si zurüzuziehen
und keine öﬀentlien Stellungnahmen abzugeben, getreu dem Moo: „Wenn wir nit
darüber reden, dann heißt es, es ist nit passiert“ (vgl. Praktiker G: 589–622).
Corporate social responsibility (CSR)
CSR ist in Bulgarien ein sehr neues ema, laut einem der Interviewpartner wird erst seit
zwei bis drei Jahren unter Praktikern darüber diskutiert (vgl. Praktiker A: 73–74).
Ende 2006 startete das UNDP mit Unterstützung der Europäisen Kommission ein Pro-
jekt zur Unterstützung der Entwilung von sozial verantwortungsvollen Businessprak-
tiken in den neuen EU-Mitgliedsländern bzw. den (damaligen) No-Beitriskandidaten
Bulgarien, Kroatien, Litauen, Mazedonien, Polen, Slowakei, Türkei und Ungarn. Im Zuge
dessen wurde im Zeitraum zwisen März und Mai 2007 eine Studie zum Status von CSR
in Bulgarien durgeführt, deren Ziel es war zu untersuen, inwieweit CSR-Praktiken in
versiedenen Unternehmen, staatlien Institutionen, Medien, Hosulen und NGOs
verstanden und implementiert werden. Dazu wurden standardisierte Tiefeninterviews mit
Vertretern der jeweiligen Gruppen geführt (vgl. UNDP 2007: 2 ﬀ).
Die Autoren der Studie sehen einen direkten Zusammenhang zwisen den Wirtsas-
reformen in Bulgarien und dem Auommen erfolgreier CSR-Praktiken, sehen deren An-
fang jedo erst ab 2000–2002, na der ersten, weitgehend fehlgeslagenen Privatisie-
rungswelle. Dies maen sie einerseits fest am Auommen von Business-Organisationen,
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die nit mehr nur als Symbole für einige einﬂussreie Persönlikeiten dienten, anderer-
seits das zunehmende Auommen internationaler Initiativen und Projekte, die auf Interes-
se bei lokalen NGOs stießen und so zu Partnersaenmit Unternehmen führten. Ergebnis-
se dieses Prozesses sind die Stärkung des bulgarisen Netzwerkes korporativer Mitglieder
des United Nations Global Compact (UNGC), die Annahme eines Ethikkodexes dur das
Bulgarian Business Leaders Forum (BBLF) und dessen jährlie Auszeinung sozial ver-
antwortlien Business sowie die Gründung der Stiung „Unterstützung vonWohltätigkeit
in Bulgarien“ (FPBB) im Jahr 2003 (vgl. UNDP 2007: 12 f).
Bezügli des Verständnisses von CSR identiﬁzierien die Autoren einige Misskonzeptio-
nen: Erstens wird die Entspreung und Einhaltung retlier Normen von den Unterneh-
men bereits als CSR angesehen, zweitens gilt CSR als informelles und generelles Interesse
amWohlergehen der Angestellten und driens wird CSR hauptsäli als eindimensiona-
les Konzept verstanden, das vielfa auf den sozialen Aspekt besränkt bleibt (vgl. UNDP
2007: 15).
Unter den Aspekt des Missverstehens von CSR fällt au die Aussage eines Interview-
partners, dass CSR von vielen Unternehmen als einmaliges Sponsoring und nit als lang-
fristiges Engagement verstanden werde (vgl. Praktiker A: 94–98)
In der Betratung von non-business Stakeholdern wie internationalen Organisationen,
Bürgerinitiativen und NGOs, öﬀentlien Institutionen, Business- und Branenorganisa-
tionen, Gewerksaen und Medien kommen die Autoren zum Sluss, dass CSR haupt-
säli ein „importiertes“ Managementprodukt bleibt, das si in den Organisationen no
nit stark etablieren konnte. Besonders der akademise Berei und die Medien bleiben
großteils außen vor: Während an den Universitäten Kurse in diesem Berei no kaum
vorhanden sind, wird CSR in den Medien no hauptsäli als verstete Werbung ver-
standen (vgl. UNDP 2007: 33).
Dass Unternehmen im Hinbli auf CSR-Praktiken Probleme mit dem unter den Medien
vorherrsenden Verständnis haben, bestätigt au ein Interviewpartner: Da CSR sowohl
von den Medien, als au von den staatlien Institutionen als verstete Werbung ange-
sehen werde, sei es ohne Medienpartnersaen und Kooperationen mit irgendwelen –
teilweise erfundenen – NGOs kaum mögli, Publikationen zu bekommen (vgl. Praktiker
E: 812–816; 849–859).
Daraus sließt er, dass die Absit, etwas für die Gesellsa zu tun, nit als edles
Vorhaben anerkannt werde (vgl. Praktiker E: 834–835) und stellt fest, dass aufgrund die-
ses Mangels an Wertsätzung bereits eine Abnahme der Budgets für CSR-Kampagnen




Eine weitere Frage, der B in ihrer Studie nageht, ist die na der Evaluation
und Bewertung der Eﬀekte einer PR-Kampagne. Sie unterseidet dabei in Anlehnung an
Walter K. L zwisen drei Niveaus (vgl. H 1999: 268 ﬀ):
• Beim Output wird die Naritenübermilung (z. B. Menge der Medienberiter-
staung, Wahrseinlikeit des Erreiens der Zielgruppen etc.) gemessen.
• Die Frage na Resultaten bezieht si auf die Naritenrezeption (z. B. ist die
Narit angekommen, wurde sie verstanden etc.).
• In der Untersuung der Folgen geht es um Einstellungs- und Verhaltensänderungen
aufgrund von PR-Aktivitäten.
Die Autorin stellt fest, dass in der bulgarisen PR-Praxis am häuﬁgsten Instrumente zur
Evaluation des Output eingesetzt werden. Davon wiederum steht die eine Häle in Verbin-
dung mit den Medien, die andere umfasst quantitative Erhebungsmethoden, miels derer
nit festgestellt werden kann, ob ein eventueller Eﬀekt tatsäli mit dem Einﬂuss des
PR-Programms zusammenhängt. Die Antworten auf die Frage „WeleMethoden verwen-
den sie zur Bewertung ihrer Tätigkeit am häuﬁgsten?“ sind für die drei Niveaus in Abb. 5.3
auf der nästen Seite dargestellt (vgl. B 2005: 183 f).
Bei der Betratung dieser Resultate in Abhängigkeit vomArbeitsplatz unterseidet si
erneut die Praxis der PR-Abteilungen von Werbeagenturen klar von jener der PR-Agentu-
ren und internen PR-Abteilungen von Organisationen. Bei ersteren wird am häuﬁgsten
auf Auﬂage und Reiweite der Medien geatet, was au in der Werbung einen großen
Stellenwert hat. Das Advertising Value Equivalent (AVE), das von einigen Agenturen ver-
wendet wird, ist jedo nit unter den am häuﬁgsten eingesetzten Instrumenten zur Eva-
luation. B konkludiert daraus, dass PR-Praktiker aufgrund der erst begonne-
nen Prozesse zur Festlegung von Regeln für den PR-Markt und der no eher beseidenen
Budgets kaum Instrumente zur Evaluation ihrer Tätigkeiten einsetzen (vgl. B
2005: 186 f).
Diese Feststellung wird in den Aussagen der Interviewpartnern weitgehend gestützt,
als konkret durgeführte Evaluationsmaßnahmen werden beispielsweise Umfragen un-
ter dem Zielpublikum, Medienresonanzanalyse und Pressclippings genannt (vgl. Praktiker
B: 253–259). Einer der interviewten Professoren gab an, dass zur Evaluation vielfa das
AVE berenet wird, was seiner Meinung na aber läerli ist, da dies nits über tat-
sälie Eﬀekte aussage (vgl. Professor A: 193–198). Dem stimmt einer der interviewten
Praktiker zu und ergänzt, dass die uneinheitlien Standards zur Evaluation ein Problem
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seien: Während einige Publikationen zählen, werden diese von anderen mit drei multipli-
ziert und als „Impressions“ verstanden, wohingegen drie wiederum das AVE heranzögen
(vgl. Praktiker E: 657–658). Im Berei der politisen PR meint einer der Interviewpartner,
dass die einzige Art der Evaluation das Verhältnis zwisen Mieleinsatz und Wahlergeb-
nis sei (vgl. Praktiker C: 376–381). Der aus dem Berei institutionaler PR befragte PR-
Praktiker gab an, dass an seiner Institution hauptsäli Presseclippings von Printmedi-
en durgeführt werden, da keine Möglikeit bestehe, au die elektronisen Medien zu
verfolgen (vgl. Praktiker G: 170–182).
Im Bezug auf die Auraggeber sind si die Interviewpartner weitgehend einig, dass
Evaluation hauptsäli in großen Unternehmen übli sei (vgl. Praktiker A: 62–64). Ein
Interviewpartner erklärt, dass Evaluation au bei großen Projekten zur Anwendung kom-
me, wenn Subkontraktoren involviert seien (vgl. Praktiker B: 261–269). Evaluation werde
hauptsäli von PR-Agenturen durgeführt, da diese ihren Kunden Ergebnisse zeigen
müssen, wohingegen interne PR-Abteilungen kaum evaluieren. Dabei bestehe wiederum
ein Untersied zwisen Unternehmen mit westlier Beteiligung und bulgarisen Fir-
men (vgl. Praktiker B: 274–284). Die Aussage, dass Evaluation hauptsäli für die Kunden
durgeführt werde, wird von einem anderen Interviewpartner bestätigt und als vom ge-
samten Markt durgeführte Mystiﬁzierung verstanden, die vor allem der Zufriedenheit
des Kunden diene (vgl. Praktiker E: 666–670). Für den Berei der Politik merkt einer der
Interviewpartner an, dass Evaluation hauptsäli für Werbung durgeführt werde, bei
PR jedo nit populär sei (vgl. Praktiker F: 173–177).
Auf die Frage, ob Evaluation unter den PR-Praktikern ein witiges ema sei, geben
die Interviewpartner untersiedlie Antworten: Während einer meint, dass in der Gilde
nit darüber diskutiert werde (vgl. Praktiker F: 178–179), stellt ein anderer fest, dass zwar
darüber diskutiert werde, aber no kein gemeinsamer Standard bestehe und wahrsein-
li au in naher Zukun nit eingeführt werde (vgl. Praktiker G: 536–549). Ein anderer
kommt zu dem Sluss, dass Evaluation in der Gilde insgesamt no nit als witig er-
atet werde (vgl. Praktiker B: 272–274).
Interne Kommunikation
Im Bezug auf interne Kommunikation stellt einer der Interviewpartner fest, dass dies vor
allem bei großen ausländisen, aber au bulgarisen Unternehmen nagefragt wer-
de. Dabei würden hauptsäli Newsleer zur internen Verbreitung erstellt und interne
Events wie Betriebsfeiern veranstaltet (vgl. Praktiker F: 141–172). Im Berei politiser PR
zählt einer der Interviewpartner zu den Tätigkeiten interner Kommunikation vor allem in-
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formelle Gespräe und regelmäßige Kontakte mit Kollegen, wele in weiterer Folge als
Basis für Analysen für die Parteiführung dienen und somit einen Prozess des ständigen
Synthetisierens und Weiterleitens von Information bedeuten (vgl. Praktiker C: 115–146).
Im Berei der institutionalen PR weist der Interviewpartner auf die Besonderheit hin,
dass interne Kommunikation bei der Mehrzahl der staatlien Institutionen in den Kom-
petenzberei der Abteilung Human ressources (HR) falle, was in der gesitlien Ent-
wilung begründet sei.Während diese Abteilungen anfangs für Buhaltung undGehälter
zuständig waren, haben sie im Laufe der Zeit weitere Kompetenzen erhalten, sodass sie ir-
gendwann für das gesamte organisationsinterne Leben zuständig waren. Diese Tatsae ist
na Ansit des Interviewpartners problematis, da die in diesen Abteilungen arbeiten-
den Leute omals kein ausreiendes Verständnis von interner Kommunikation besitzen
(vgl. Praktiker G: 565–588).
Lobbying
Im Bezug auf Lobbying erklärt einer der Interviewpartner, dass dieses in Bulgarien no
nit gesetzli geregelt sei und der Begriﬀ aus der Zeit der Transition eine negative Kon-
notation behalten habe, weshalb der Terminus „Public Aﬀairs“ vorzuziehen sei (vgl. Prak-
tiker A: 29–36). Ein Vertreter der Berufsverbände meint, dass diese Tätigkeit in Bulgarien
äußerst unterentwielt sei (vgl. Berufsverband B: 374–375). Dieser Aussage stimmt au
ein anderer Interviewpartner zu, der für die kommenden Jahre eine starke Entwilung
dieses Bereies erwartet, da viele Lobbyisten der alten Generation ehemalige Journalisten
undmit bestimmten politisen Parteien verbunden seien. Darüberhinaus stellt er fest, dass
diese Leute kaum die englise Sprae bzw. Fremdspraen im Allgemeinen beherrsen,
weshalb sie vornehmli lokale Interessen verträten (vgl. Praktiker E: 608–620).
5.5.4. Berufszufriedenheit
Das ema Berufszufriedenheit wurde in den Experteninterviews nit explizit angespro-
en, weshalb es hier nur in Kürze behandelt werden soll.
In der Studie von K/K/K stellen die Autoren einen Zusammen-
hang zwisen dem jeweils ausgeübten PR-Modell na G/H und der Berufszu-
friedenheit fest. Sie erkennen, dass die PR-Praktiker trotz der ihrer faktisen Tätigkeiten
dana streben, professionelle PR zu praktizieren, was si folgendermaßen auf deren Be-
rufszufriedenheit auswirkt: Je stärker sie die Möglikeit haben, professionelle PR zu prak-




In der Studie von B unter Absolventen der FJMC der SU wurde au deren
Berufszufriedenheit erhoben. Was diese angeht sind 18,4% der Befragten der Meinung si
erfolgrei im Beruf realisiert zu haben, 59,2% meinen das teilweise gesa zu haben und
22,4% sind der Meinung si nit erfolgrei realisiert zu haben. Ihrer beruﬂien Zukun
sehen die Respondenten aber sehr optimistis entgegen, 41,8% bewerten ihre beruﬂie
Perspektive für die folgenden fünf Jahre als sehr gut, 51,9% als gut und nur 6,3% betraten
sie als swa (vgl. B 2005: 39).
Ein Interviewpartner erklärt, trotz der teilweise sehr zeitaufwändigen, anstrengenden
und nervenaufreibenden Arbeit, keinesfalls den Beruf weseln zu wollen (vgl. Praktiker
G: 360–366). Ein anderer Interviewpartner stellt fest, dass si viele PR-Praktiker nit in
ihrem Beruf wohlfühlen würden, weshalb viele auf die Frage na ihrer beruﬂien Tätig-
keit angäben, si mit Werbung zu besäigen (vgl. Praktiker E: 390–397). Dies wird au
von einem weiteren Interviewpartner erwähnt, der als Grund dafür sieht, dass Werbeagen-
turen ein besseres Image als PR-Agenturen besitzen (vgl. Praktiker F: 377–379).
5.6. Qualiﬁkation
Ein witiges ema im Zusammenhang mit dem PR-Beruf ist diealiﬁkation der Prak-
tiker. Hierbei tri au sofort das Spannungsverhältnis zwisen eorie und Praxis in
das Blifeld. Die Aussagen der Interviewpartner hierzu deen die gesamte Bandbreite
ab: Einer vertri die Meinung, dass PR nit unterritbar sei, sondern vielmehr in der
beruﬂien Praxis gelernt werde (vgl. Praktiker C: 211–215; 443–445). Ein anderer ist dem-
gegenüber der Meinung, dass PR-Ausbildung generell nit so witig sei, es vielmehr
darauf ankomme, über neue Gesehnisse und Tendenzen informiert zu sein (vgl. Prakti-
ker B: 25–29). Ein drier wiederum meint, dass eine PR-Ausbildung obligatoris, weitere
fafremde Ausbildungen no zusätzli von Vorteil seien und zusätzli no praktise
Erfahrungen gesammelt werden müssen (vgl. Praktiker G: 307–310; 334–340). Dem sließt
si ein weiterer Interviewpartner an und vertri zusätzli die Meinung, dass theoretise
Ausbildung gut, ohne Praxis jedo wertlos sei (vgl. Praktiker D: 277–305). Einer der inter-
viewten Professoren konstatiert, dass es wahnsinnig sei, PR-Praxis von Leuten unterritet
zu bekommen, die selbst nie PR betrieben haben (vgl. Professor A: 268–275), erklärt aber an
anderer Stelle, dass Universitäten nit die Orte seien, wo praktise Fertigkeiten erlernt
würden, sondern dass man an diesen vielmehr zu denken lerne, was mit Ausführen nits
gemein habe (vgl. Professor A: 458–461). Ebenso wird von zwei Interviewpartnern ange-
führt, dass viele der „großen PR-Praktiker“ in Bulgarien keine PR-Ausbildung absolviert
haben (vgl. Praktiker B: 167–169; Berufsverband C: 161–167).
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Bezügli deralität der PR-Ausbildung gibt es untersiedlie Meinungen unter den
Interviewpartnern: Während einer beispielsweise der Meinung ist, dass es in Bulgarien re-
lativ gute Professoren gibt (vgl. Praktiker D: 227–228), sehen andere das Problem genau im
weitgehenden Fehlen qualiﬁzierter Lehrender. So konstatiert ein Vertreter der Berufsver-
bände, dass die Dozenten zu Beginn der PR-Entwilung Anfang der 1990er Jahre weder
theoretise no praktise Erfahrungen oder Ausbildungen im Berei PR besaßen, und
dies au heute no der Fall sei (vgl. Berufsverband C: 247–256). Das Resultat dieser Si-
tuation ist seiner Wahrnehmung na, dass Studierende bzw. Diplomanden viele Lüen
im theoretisen Wissen haben (vgl. Berufsverband C: 291–295).
Eine weitgehende Absenz von Leuten, die gleizeitig Ahnung von PR-Praxis und Un-
tersuungen haben wird au von einem der interviewten Professoren bestätigt, der dies
auf die no kurze Gesite der PR-Entwilung in Bulgarien zurüführt (vgl. Professor
A: 202–205).
Obwohl besagter Berufsverbandsvertreter feststellt, dass die PR-Ausbildung seit ihrem
Beginn nit drastis analität gewonnen habe (vgl. Berufsverband C: 232–238), meint
einer der befragten Journalisten ausgehend von seiner Wahrnehmung der Resultate, dass
die Ausbildung im Großen und Ganzen in Ordnung sei, zwar „nit exzellent, aber immer-
hin“ (vgl. Journalist A: 208–210).
5.6.1. Anforderungen
In der im Zeitraum Dezember 1997 bis Mai 1998 durgeführten Analyse von Stellenan-
zeigen in den führenden bulgarisen Zeitungen wurden im Beobatungszeitraum ins-
gesamt bloß zehn Anzeigen gefunden, die allesamt in engliser Sprae verfasst waren.
At davon stammten von privatisierten Unternehmen mit ausländisen Anteilseignern,
die restlien zwei von NPOs: Einerseits der British Council, andererseits das von der EU
ﬁnanzierte Projekt „Sönes Bulgarien“ zur Restauration aritektonis wertvoller Bau-
ten. In allen Anzeigen ist als als Anforderung die Beherrsung der englisen Sprae
angeführt, in fünf davon wird eine PR-Ausbildung verlangt (vgl. G 1998: 125 f).
In der Studie unter Absolventen der FJMC der SU wurde die Frage gestellt, wele Fakto-
ren na Meinung der Studierenden ausslaggebend für das Finden einer der Ausbildung
entspreenden Arbeitsstelle seien. Der Autor reiht die Ergebnisse na einem nit näher
erklärten Koeﬃzienten folgendermaßen (vgl. B 2005: 37 f):
• Beherrsen von Fremdspraen – 0,93
• Praktise Erfahrung im Berei PR – 0,88
• Hinterlassener Eindru beim Bewerbungsgesprä – 0,85
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• Kenntnis der neuen Informationstenologien – 0,84
• Beruﬂiealiﬁkation während des Studiums – 0,83
• Praktise Erfahrung im Berei der Massenmedien – 0,81
• Teamfähigkeit – 0,80
• Persönlie Bekanntsaen – 0,78
• Praktise Erfahrung im Berei Werbung – 0,77
• Absluss an der ritigen Universität – 0,77
• Passendes Alter – 0,57
• Diplomarbeitsthema – 0,32
• „Ritiges Geslet“ – 0,32
• Note der Diplomarbeit – 0,25
• Politise Engagements – 0,23
Au in der umfassenden Studie von B war das Anforderungsproﬁl an zu-
künige PR-Praktiker ein ema. Dabei dominieren unter den Antworten der befragten
PR-Praktiker angeborene Fähigkeiten, Motivation und so skills. Für 86,5% der Respon-
denten ist es für PR-Praktiker absolut verpﬂitend, überzeugend reden und sreiben zu
können, je 83,5% betraten Arbeitswillen und Kreativität als unumgängli. Dana fol-
gen Übernahme von Verantwortung – 83,3%, Problemlösungskompetenz – 79,4%, Entsei-
dungsfähigkeit – 77,3%, tiefgehende Medienkenntnis – 56,7%, Toleranz – 53,6%, breitgefä-
erte Interessen – 50,5%, Beherrsen der englisen Sprae – 48,5%, Verständnis des
Managementprozesses – 40,2%, kommunikative Fähigkeiten – 39,3%, Aussehen und Ein-
dru –28,5%, spezialisierte PR-Ausbildung – 23,7%, Managementfähigkeiten – 17,9%, Be-
rufsethik – 14,3% sowie Erfahrung im Berei Journalismus und Sinn für Business und
Finanzen – je 11,3% (vgl. B 2005: 155). Diese Verteilung ist in Abb. 5.4 darge-
stellt.
In der Analyse dieser Ergebnisse in Abhängigkeit vom Arbeitsplatz konstatiert B
 diverse Untersiede: Während PR-Praktiker von internen PR-Abteilungen als wi-
tigste Anforderung der Reihe naKreativität, die Fähigkeit überzeugend reden und srei-
ben zu können und Arbeitswillen nennen, akzentuieren Vertreter von PR-Agenturen auf
Arbeitswillen, Übernahme von Verantwortung, Problemlösungsfähigkeit, Finanz- und Ge-
sässinn und das Beherrsen der englisen Sprae. Vertreter der PR-Abteilungen von
Werbeagenturen eraten Managementfähigkeiten, Aussehen und Eindru und speziali-
sierte PR-Ausbildung für witig. Auﬀällig ist, dass PR-Ethik aussließli von Vertretern
interner PR-Abteilungen als unbedingt nötig angegeben wurde, und das nur von 20% der
Befragten.
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In Abhängigkeit vom Geslet ergeben si ebenfalls Untersiede: Die drei haupt-
sälien Anforderungen unter männlien Respondenten sind Kreativität, Übernahme
von Verantwortung und Arbeitswille (jeweils 76,2%). Frauen hingegen eraten die Fähig-
keit, überzeugend reden und sreiben zu können, als am witigsten (90,7%), gefolgt von
Kreativität und Arbeitswille (je 85,5%). Stark untersiedli wird au die Bedeutung von
Aussehen und Eindru bewertet, für 50% der männlien, jedo nur für 22,7% der weibli-
en Respondenten ist das ein witiger Faktor für Erfolg im PR-Beruf (vgl. B
2005: 156 f).
Bezügli der Anforderungen an PR-Praktiker eratet B es als positiv, dass
unter PR-Praktikern die Meinung, dass man journalistise Erfahrung haben müsse, um als
PR-Praktiker erfolgrei zu sein, kaum vertreten wird. Negativ sieht sie jedo, dass spe-
zialisierte Ausbildung na wie vor nit als Voraussetzung für beruﬂien Erfolg eratet
wird, PR also als Beruf gilt, der aufgrund von Intuition und ohne spezielle Kenntnisse und
Fertigkeiten ausgeübt werden kann (vgl. B 2005: 158 f).
Persönliche Qualitäten, Einstellungen
Die Feststellung, dass unter den Anforderungen an PR-Praktiker Begabungen, Motivati-
on und so skills am häuﬁgsten gefordert werden, lässt si au dur die Aussagen der
interviewten Experten stützen. So wird von den befragten Agenturbesitzern als Hauptvor-
aussetzung für die Anstellung neuer Mitarbeiter genannt, dass diese ein „Glänzen in den
Augen“ haben, also motiviert sind, Biss haben und mit dem Herzen dabei sind (vgl. Prak-
tiker D: 380–401; Praktiker E: 344–349). Andere PR-Praktiker betonen, dass PR-Praktiker
neugierige Mensen sein müssen, die an allem interessiert, ständig über neue Entwilun-
gen informiert und bereit sind, konstant ihrWissen zu erweitern (vgl. Praktiker A: 202–207 ;
Praktiker G: 304–307 ; Berufsverband A: 624–629). Ein Interviewpartner betont au, dass
Loyalität eine witige Anforderung sei (vgl. Praktiker A: 358–359), ein weiterer eratet
es als witig, dass PR-Praktiker keinen Proﬁlierungsdrang haben und in der zweiten Reihe
stehen können (vgl. Praktiker C: 200–205). Ein Interviewpartner nennt als witigste Vor-
aussetzung die Art zu denken und die Welt zu betraten (vgl. Praktiker A: 196–202). Ein
anderer betont, dass PR-Praktiker ständig bereit sein müssten, snell Entseidungen zu
treﬀen (vgl. Praktiker D: 353–379).
Einer der befragten Journalisten sieht als witige Anforderung an PR-Praktiker dass
diese ständig verfügbar sind, snell auf Anfragen reagieren und diese nit kategoris
abbloen. Darüberhinaus sei ein gewisses Verständnis dafür vorteilha, was das journa-
listise Interesse am jeweiligen ema sei, da die PR-Praktiker so die jeweilige Situation
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nützen könnten, ihre Organisation in diesem Kontext vollständiger darzustellen. Ebenso
witig sei es, dass PR-Praktiker einen guten Kontakt zu ihren Vorgesetzten haben und
gegebenenfalls sogar Einﬂuss auf diese ausüben können (vgl. Journalist B: 161–194).
Fertigkeiten
Auf der Seite der Fertigkeiten nennen die Interviewpartner untersiedlie Anforderun-
gen, die insgesamt Großteils au in der oben angeführten Studie von B ver-
treten sind.
So nennt ein Interviewpartner beispielsweise Teniken der Medienarbeit (vgl. Prakti-
ker E: 360–376), ein anderer Brandmanagement und Präsentationsteniken (vgl. Praktiker
B: 177–183), ein Drier erwähnt Planung und Deﬁnition von Zielpublika (vgl. Praktiker
G: 332–333) und ein vierter Interviewpartner meint, dass journalistise Erfahrung vorteil-
ha, aber keine Voraussetzung sei (vgl. Praktiker C: 206–208).
Ersterer führt au no an, dass PR-Praktiker in Verhandlungsteniken gesult sein
müssen, um Kunden gegenüber nötigenfalls au „Nein“ sagen zu können, wenn diese in-
akzeptable Wünse haben (vgl. Praktiker E: 379–383).
Fähigkeiten
Unter den Interviewpartnern dominiert die Auﬀassung, dass spezielle Fertigkeiten und be-
sonderes Wissen weniger witig seien als Talent, da PR-Praktiker si erstere ohnehin im
täglien Leben des Berufes aneignen (vgl. Praktiker B: 137–139; Praktiker C: 208–209). Eine
mehrfa genannte Anforderung an PR-Praktiker ist die Fähigkeit, gut reden und sreiben
zu können (vgl. Praktiker A: 209–215; Praktiker B: 600–602; Praktiker G: 324–334).
Davon abgesehenwird au so skills ein großer Stellenwert beigemessen: Ein Interview-
partner nennt Flexibilität, Urteilsvermögen, Risikobereitsa und Entseidungsfähigkeit
als witige Anforderungen (vgl. Praktiker C: 195–199), ein anderer betont die Bedeutung
von informeller Kommunikation, miels der Vertrauen gewonnen werden kann (vgl. Prak-
tiker A: 209–210). Ein drier wiederum nennt Einfühlungsvermögen, Empathie, Kommuni-
kativität und eine „natürlie Intelligenz“, Grenzen zu erkennen und nit zu übersreiten
(vgl. Praktiker E: 357–358).
Wissen
Was das nötige Wissen für PR-Praktiker betri, betont ein Interviewpartner die Notwen-
digkeit einer sehr umfangreien Allgemeinbildung (vgl. Praktiker C: 197), ein anderer hebt
die profunde Kenntnis der eigenen Organisation hervor, um sofort auf Anfragen antworten
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zu können (vgl. Praktiker B: 144–163). Dem stimmt einer der befragten Journalisten zu, der
für PR-Praktiker eine gute Orientierung innerhalb der Organisation als witig eratet,
damit diese gegebenenfalls die ritigen Verbindungen herstellen können (vgl. Journalist
B: 166–172). Ein anderer wiederum betont, dass es witig sei, die bulgarise Psye zu
kennen und zu wissen, wie die Leute denken (vgl. Praktiker A: 174–183). Einer der inter-
viewten Professoren erklärt, dass „Leute, die si mit Kommunikation besäigen, eine
Ahnung von der Welt haben müssen, um mit allen möglien Leuten kommunizieren zu
können“ (vgl. Professor A: 6–8).
5.6.2. Ausbildungsangebot
Auf die Frage, was nötigerweise in der PR-Ausbildung gelehrt werden müsse, meint ein
Interviewpartner, dass tenise Fertigkeiten zwar nötig seien, viel witiger jedo die
dur die akademise Ausbildung geformte Haltung sei (vgl. Praktiker A: 249–261). Dem
entsprit die Aussage eines anderen Interviewpartners, dass das praktise Niveau in der
Ausbildung nit so witig sei, das dies in den späteren Jahren von selbst komme (vgl. Be-
rufsverband C: 240–241). Er betont jedo, dass die Studierenden gefordert werden müss-
ten, damit diese ihrerseits die Lehrenden forderten und so insgesamt die alität steige
(vgl. Berufsverband C: 278–292).
Im Bezug auf das Ausbildungsangebot stimmen die Interviewpartner überein, dass es an
praktis allen Universitäten mögli sei, PR zu studieren. Einer der interviewten Profes-
soren meint, dass überhaupt jeder PR unterrite, da es sehr modern sei, PR-Spezialist zu
sein (vgl. Professor A: 264–266). Von mehreren Interviewpartnern werden explizit die SU
und die NBU genannt (vgl. Praktiker A: 244–248; Praktiker F: 329–330), wele au die
größten und angesehensten Universitäten in Bulgarien sind.
Ein Interviewpartner erwähnt, dass es an der FJMC der SU, wo sowohl die Studiengänge
„PR“ als au „Journalismus“ angeboten werden, swieriger sei, für „Journalismus“ aufge-
nommen zu werden und ein Großteil jener, denen das nit gelinge, quasi als zweite Wahl
„PR“ studieren (vgl. Praktiker F: 334–339). Dies könnte au ein Grund dafür sein, dass es
zwisen den Journalismus- und PR-Studierenden auf der FJMC eine gewisse Rivalität gibt,
wie einer der Interviewpartner beritet:
„Wir haben in einer der Vorlesungen darüber geredet und sie, es waren PR-Studenten, sie
meinten: ‚Nein, wir haben keinen Kontakt mit ihnen. Sie hassen uns, wir hassen sie.‘ I frage:
‚Wie? Warum hasst ihr eu? Aus welem Grund?‘ – ‚Weil sie Journalisten sind, halten sie
si für etwas Besseres.‘“ (vgl. Praktiker E: 782–785)
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Dieser Interviewpartner kritisiert in diesem Zusammenhang au die Tatsae, dass die
Studierenden der beiden Studienritungen seit einiger Zeit anseinend keine gemeinsa-
men Lehrveranstaltungen mehr haben und somit voneinander getrennt würden, was de
facto Networking verhindere und seiner Meinung na der Gipfel der Dummheit ist (vgl.
Praktiker E: 768–781).
Ebenso wird erwähnt, dass an der SU keine Praktiker in der Lehre involviert seien bzw.
eingeladen würden (vgl. Berufsverband C: 347–348; Praktiker E: 533–536), die Professoren
keine praktise Erfahrung im Berei der PR häen und vor allem die älteren teilweise
no in anderen Zeiten leben. Praktiker E erzählt dazu folgende Anekdote:⁴³
„Das angesproene Fa Sozialprognostizierung wurde von jemandem unterritet, der Pro-
fessor Doktor Akademik – mit einem Haufen Titel davor [SV] – war. Das neueste – also von
der weiterführenden Literatur war das neueste Bu vom Jahr 1967 oder 1970. Und alles war
auf Russis. Die einzige bulgarisspraige Literatur waren die drei Büer, die er selbst
gesrieben hae. Wie soll mir so jemand Sozialprognostizierung beibringen? Und drinnen
gab es ein Kapitel ‚Gegenwärtige marxistise Sulen‘. Wele gegenwärtigen marxistisen
Sulen, zum Teufel? Wer ist diese gegenwärtige marxistise Sule im 21. Jahrhundert?“
(Praktiker E: 424–428)
Demgegenüber wird von mehreren Interviewpartnern erwähnt, dass an der NBU PR-
Praktiker in der Lehre tätig seien und dort Übungen und Praktika veranstalteten (vgl. Be-
rufsverband C: 345–347 ; Praktiker B: 576–577). Dies wird auvom jenem Interviewpartner
bestätigt, von dem die obige Anekdote stammt. Er beseinigt der NBU darüber hinaus eine
brilliante Infrastruktur, sieht ein Problem allerdings in den dortigen Studierenden:
„[D]orthin gehen die Leute, die es nit auf die SU gesa haben, [SV] die nirgends sonst
waren, aber sie können zahlen und gehen dort alle zur Prüfung. Die sind unfähig, die Mehrzahl
von ihnen kann nit sreiben, sie maen Retsreibfehler – Leute, die PR studieren, wie
soll das funktionieren? Totale Demotivation, Fehlen von Bewusstsein, [SV] was dort gemat
wird.“ (Praktiker E: 442–446)
Selbiger Interviewpartner konstatiert au, dass es zwisen der SU und der NBU eine
ritige Konkurrenz gebe, was soweit gehe, dass keiner der Organisatoren des PR-Festival
Leute von der SU eingeladen habe (vgl. Praktiker E: 455–460). Diese Konkurrenz wird au
von einem der interviewten Professoren bestätigt, der an der NBU tätig ist:
„Sau, wie sehr si die Universitäten mögen, nadem niemand gesagt hat, von weler
Universität die Studierenden sind, die den Preis gewonnen haben. [Beim ‚PR Priz‘ 2008 wurde
⁴³Der Autor dieser Arbeit kann ebenso ein soles Erlebnis aus seiner persönlien Erfahrung im Zuge eines
ERASMUS-Studienaufenthaltes an der FJMC der SU im Studienjahr 2005/06 beriten: In der Vorlesung
„Methoden der Massenkommunikationsforsung“ stammten die Hauptwerke der weiterführenden Lite-
ratur aus den Jahren 1973 und 1974.
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ein Preis in der Kategorie ‚PR-Student‘ vergeben; Anm. M.N.] Und das hat eine Bedeutung.
Nadem sie nit von der SU sind, die die staatlie, von allen bevorzugte ist, haben sie das
verabsäumt.“ (Professor A: 374–378)
Eine Konkurrenz zwisen den beiden Universitäten wird implizit au vom anderen in-
terviewten Professor, der an der SU tätig ist, in der Diskussion um die erste PR-Ausbildung
in Bulgarien bestätigt:
„Wir können die Geburt der Studienritung Public Relations auf das Jahr 1991 festlegen, aber
das ist nur auf dem Niveau ‚Spezialist‘. Die wirklie universitäre Ausbildung mit allen diesen
drei Stufen begann bei uns im Jahr 1995. D. h. der Kampf zwisen der NBU und uns um den
Vorrang geht weiter, aber wie man zu sagen pﬂegt, wir arbeiten immerhin auf dem gleien
Feld. Sie sind ein bissen empﬁndli und wollen immer hervorheben – z. B. sagt Professor
Mihaylov immer, dass sie die Ersten waren.“ (Professor B: 54–59)
Diese Konkurrenz düre ihre Grundlegung au in der allgemeinen gesellsalien Po-
sition der beiden Universitäten haben. Wie Professor B anmerkt, seien von der NBU verge-
bene Doktorate au heute no nit automatis gültig sondern müssten erst vom „Spe-
zialisierten Wissensasrat“ und der „Hohen Aestationskommission“ anerkannt werden
(vgl. Professor B: 78–82).
Dass dieses Klima für die Entwilung der PR-Ausbildung und somit audes PR-Berufes
nit förderli sein düre, liegt auf der Hand.
5.6.3. Entsprechung von Ausbildung und Anforderungen
Umder Frage na deralität der PR-Ausbildung nazugehen, hat die FJMC imZuge der
Studie zum 10jährigen Jubiläum des Bestehens des UNESCO-Lehrstuhls „Kommunikation
und Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“ die Zufriedenheit ihrer Absolventen mit der Aus-
bildung erhoben. Im Bezug auf die Erwartungen der Absolventen an die PR-Ausbildung
ergibt die Studie, dass bloß 56% derer, die PR als ihre Wunsstudienritung angaben,
diese Auswahl jederzeit wiederholen würden. Die Autoren erkennen darin einen Hinweis
auf Umorientierungen und Enäusungen während der vierjährigen Studiendauer. Der
Hauptgrund dafür, PR zu studieren, ist der „kreative Charakter dieses Berufs“, was für
63,3% eine entseidende Bedeutung hat. An zweiter Stelle folgen die Motive „Interesse am
Fa“, „Entwilungsmöglikeit im Fa“ und „Vielfalt der nötigen Anforderungen“. Ein
weiteres Resultat der Studie ist, dass die Mehrzahl der Studierenden die Ausbildung wegen
dem Beruf absolviert hat und nit bloß um der Ausbildung willen. Unter den Erwartun-
gen an die Ausbildung rangiert an oberster Stelle „die im Beruf benötigten Fertigkeiten zu
erlangen“, was für 68,4% der Respondenten die oberste Priorität hat. An zweiter Stelle folgt
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die von 53,2% der Befragten geäußerte Erwartung einer „Möglikeit, persönliealitä-
ten und Fähigkeiten weiterentwieln zu können“. Auf die Frage, ob diese Anforderungen
dur die Universitätsausbildung erreit werden, fällt die Mehrzahl der Antworten nega-
tiv aus. Nur 7,6% sind der Meinung, dass die Ausbildung vollständig den Anforderungen
entsprit, 39,2% meinen, dass das großteils der Fall ist, 48,1% geben an, dass Ausbildung
und Anforderungen si nur zu einem kleinen Teil übersneiden und für 5,1% ist das über-
haupt nit der Fall. Dem entspreen au die Antworten auf die Frage, inwieweit die Stu-
dierenden mit der absolvierten Ausbildung zufrieden seien: 5,1% erklären si vollständig
zufrieden, 55,7% sind eher zufrieden, 36,7% eher unzufrieden und 2,5% absolut unzufrieden
mit der PR-Ausbildung. Die Autoren sließen daraus, dass die Beziehung zwiseneo-
rie und Praxis bereits während der Zeit des Studiums unterbroen wird (vgl. B
2005: 34 ﬀ).
Au unter den Interviewpartnern sind mehrere der Meinung, dass eine Diﬀerenz zwi-
sen der PR-Ausbildung und den Anforderungen an zukünige PR-Praktiker existiere.
Einer meint beispielsweise dass eine absolute Diﬀerenz herrse, was seiner Meinung
na zwar nit nur für Bulgarien gilt, aber insgesamt ein Problem darstellt (vgl. Prakti-
ker D: 270–275). Na Ansit eines anderen Interviewpartners existiert zwisen Business
und Universitäten eine enorme Klu, da die theoretise Vorbereitung fehle (vgl. Praktiker
E: 400–402). Ein anderer Interviewpartner zitiert eine weitere Studie⁴⁴, derzufolge rund 60%
der befragten PR-Praktiker, PR-Ausbildung für überﬂüssig hielten, obwohl mehr als 50%
davon eine sole absolviert haen (vgl. Berufsverband C: 299–313). Einem Interviewpart-
ner zufolge liegt das Entstehen dieser Klu weder in der Verantwortung der Studierenden
no in der der Professoren, seiner Meinung na ist der Grund vielmehr der, dass erst
begonnen werde, die Ausbildung zu regulieren (vgl. Praktiker A: 265–270).
Weniger drastis sieht das ein anderer Interviewpartner, demzufolge es an einzelnen
Universitäten duraus eine Entspreung zwisen der Ausbildung und den Anforderun-
gen gebe (vgl. Praktiker B: 185–186).
5.6.4. Weiterbildungsangebot
In der Studie unter Absolventen der FJMC der SU wurde au erhoben, inwieweit diese
na ihrem Absluss weiter die Erhöhung ihrer aliﬁkation verfolgten. Demna ent-
slossen si na dem PR-Absluss 59,5% dafür, ihre Ausbildung imMagisterprogramm
weiterzuführen und 5,1% im Doktorat. 1,3% begannen ein weiteres Studienfa, 3,8% eine
⁴⁴Diese Studie konnte in der vorliegende Arbeit leider nit behandelt werden, da sie nit auﬃndbar war.
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postgraduale Ausbildung, 7,6% spezialisierten si im Ausland, 6,3% belegten eine andere
Form der Ausbildung und 16,5% qualiﬁzierten si nit weiter (vgl. B 2005: 38).
Während ein Interviewpartner der Meinung ist, dass es in Bulgarien genügend Weiter-
bildungsmöglikeiten gibt (vgl. Praktiker G: 373–378), gibt es den Aussagen eines anderen
zufolge wenig Weiterbildungsangebote: Seiner Wahrnehmung na werden von drei oder
vier Agenturen aliﬁkationskurse internationaler Institutionen angeboten (vgl. Prakti-
ker B: 196–198). Ein weiterer Interviewpartner konstatiert, dass es ein Vakuum im Berei
praktiser Vordiplomqualiﬁkation gebe (vgl. Praktiker E: 526–531). Laut Aussage eines
der interviewten Professoren gibt es an den Universitäten keine Weiterbildungsangebote
im Berei PR (vgl. Professor A: 281–283).
Laut den Aussagen der Interviewpartner gibt es derzeit drei hauptsälie Weiterbil-
dungsangebote für PR in Bulgarien:
• Die Agentur „United Partners“ repräsentiert die London Sool of Public Relations
(LSPR) in Bulgarien und bietet deren Kurse an.
• Die Agentur „Apeiron Communication“ ist akkreditiertes Zentrum des Chartered
Institute of Public Relations (CIPR) und bietet deren Kurse an.
• Das zur Agentur „M3 Communications Group, Inc“ gehörende „M3 Communications
College“ ist Partner des Manhaan Institute of Management (MIM) und bietet deren
Kurse an.
Während ein Interviewpartner die alität der Ausbildung bei der LSPR und dem M3-
College als ho einsätzt (vgl. Praktiker E: 521), konstatiert einer der interviewten Profes-
soren, dass in letzterem hauptsäli Praktiker Kurse besuen, die nit studiert haben,
weshalb dort seiner Meinung na eher low-level Mitarbeiter ausgebildet würden (vgl. Pro-
fessor A: 283–289). Ein weiterer stellt fest, dass das Angebot bei Apeiron mit Sierheit das
beste sei, was man in Bulgarien ﬁnden könne (vgl. Berufsverband C: 454–456).
Bezügli der Nafrage meinen einige der interviewten PR-Praktiker, dass dieses oﬀen-
sitli steige, da es immer mehr Angebot gebe und dieses bestehen bleibe (vgl. Praktiker
B: 214–219; Praktiker G: 384–387). Einer der Interviewpartner stellt fest, dass es Nafrage
gebe, aber nit so viel, dass der Bedarf nit gedet werden könne (vgl. Berufsverband
C: 440–441). Ein anderer konstatiert, dass besonders ausländise Diploma stärker nage-
fragt werden, da man so mehr Geld verlangen könne, was allerdings nur in großen Un-
ternehmen mögli sei. MBA’s sind seiner Meinung na in der bulgarisen PR-Brane
absolut überﬂüssig, da niemand es si leisten könne, so viel zu bezahlen (vgl. Praktiker
E: 516–519). Ein Interviewpartner gibt an, dass einige der Agenturbesitzer au diverse
aliﬁkationskurse im Ausland besuen (vgl. Praktiker B: 203–207).
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Einer der Interviewpartner konstatiert, dass dadur, dass alle diese Angebote zu bezah-
len sind, das Hauptkriterium omals der Preis und nit diealität sei (vgl. Berufsverband
C: 442–447).
Zwei der interviewten PR-Praktiker, die selbst son Weiterbildungskurse besut hat-
ten, nannten als Motivation, einerseits etwas Neues zu Lernen, und falls dem nit so sein
sollte, andererseits immerhin ihre Kollegen zu treﬀen und so Erfahrungen austausen und
Networking betreiben zu können (vgl. Praktiker B: 212–213; Praktiker G: 380–381).
5.7. Berufsverbände
Im Bezug auf die Organisation der PR-Gemeinsa in Bulgarien sind die Interviewpart-
ner ausnahmslos der Meinung, dass bis dato no keine „PR-Gilde“ existiere (vgl. Praktiker
C: 321–322). Ein anderer meint diesbezügli, wenn unter PR-Praktikern etwas diskutiert
werde, gesehe das hauptsäli informell in freundsaliem Rahmen, da die Gilde
nit sehr organisiert sei, ganz im Gegensatz zum Medienberei, wo die Union der Her-
ausgeber in Bulgarien (SIB) etabliert sei und au im Gegensatz zur Werbung, wo die ARA
die Praktiker vereine (vgl. Praktiker F: 213–222). Einer der Praktiker stellt fest, dass die
diesbezüglie Organisationstätigkeit in Bulgarien no nit ausreiend entwielt sei
(vgl. Praktiker A: 615–616), wohingegen ein Vertreter der Berufsverbände der Meinung ist,
dass die für die kleine professionelle Sphäre relativ große Anzahl an Verbänden eher ein
Zeien für die Zerrissenheit der Brane sei (vgl. Berufsverband C: 582–584). Demgegen-
über meint ein weiterer Praktiker, dass es gar nit so viele Verbände gebe und einige eher
formell existieren (vgl. Praktiker B: 86). Dem entsprit die Feststellung, dass die vorhande-
nen Berufsverbände nit repräsentativ für die Brane, einige aber angesehener als andere
seien (vgl. Praktiker F: 252–253). Derselbe Praktiker ist au der Meinung, dass die PR-Ge-
meinsa derzeit sehr zerstüelt, und eine Vereinigung in naher Zukun kaum mögli
sei, da es im Gegensatz zum Berei der Werbung, in der PR-Sphäre an großen Persön-
likeiten mangele (vgl. Praktiker F: 403–407). Ein Interviewpartner liefert eine möglie
Erklärung für diese Zerspliertheit der PR-Gemeinsa, indem er erklärt, dass es angeb-
li ein Charakterzug der Bulgaren sei, dass jeder den Ton angeben wolle. Aus diesen meist
persönlien Konﬂikten resultieren seiner Ansit na institutionelle Konﬂikte, die letzt-




Auf die Frage, was einen idealen Berufsverband ausmae, wurden vor allem zwei Eigen-
saen genannt: Einerseits müsse dieser aktiv sein und die Zeit seiner Mitglieder eﬀektiv
verwenden (vgl. Praktiker D: 184–195), andererseits müsse er gute PR für si selbst ma-
en, den Respekt aller Beteiligten im PR-Prozess erlangen und seine Autorität auauen
(vgl. Praktiker A: 580–584).
Als eine der ersten Aufgaben von Berufsverbänden erkennen die Interviewpartner, dass
diese die Brane konsolidieren, also etwa alle Spezialisten und kompetenten Leute unter
einem Da vereinigen sollten (vgl. Praktiker B: 76–79; 91–92; 118–123), nit zuletzt damit
diese untereinander Erfahrungen austausen können (vgl. Praktiker G: 340–343).
Dies wird au als Voraussetzung für das Gelingen der eigentlien Hauptaufgabe gese-
hen, die darin besteht, das Berufsfeld zu regulieren, also professionelle Standards zu eta-
blieren und au Sanktionsmöglikeiten zu deren Dursetzung zu saﬀen (vgl. Praktiker
B: 79–84; 114–118). Dies wird unter den meisten Interviewpartnern als notwendig eratet,
da sonst die gesamte Brane an der Gier einzelner leide (vgl. Praktiker C: 476–485). Ein
Vertreter der Berufsverbände erklärt, dass neben professionellen Standards au notwendi-
ge Mindestqualiﬁkationen für PR-Praktiker festgelegt werden müssten (vgl. Berufsverband
C: 135–136), wohingegen einer PR-Praktiker betont, dass es zwar einheitlie Standards
geben müsse, es aber zu keiner Zertiﬁzierung kommen könne (vgl. Praktiker E: 202–207).
Diese einheitlien Standards müssen seiner Ansit na vor allem au für die ali-
tätssierung bzw. Evaluation diskutiert und umgesetzt werden, wofür allerdings no das
Verständnis in der Gilde fehle (vgl. Praktiker E: 676–689).
Verbunden mit dem Erstellen und Dursetzen professioneller Standards ist au die
Aufgabe eines Berufsverbandes, ein ethises Korrektiv für die Brane zu sein, wofür
eine witige Voraussetzung ist, dass er als Institution Ansehen genießt (vgl. Praktiker
A: 585–602). Diese Aufgabe wird von einem Interviewpartner als „Augiasstall der morali-
sen Problematik“ bezeinet, womit wohl unter Bezug auf die Herkulessage angedeutet
wird, dass dies eine übermenslie Aufgabe sei (vgl. Praktiker F: 236–238).
Als weitere Aufgabe für Berufsverbände wird genannt, dass diese Srie unternehmen
sollten, um die PR-Ausbildung zu verbessern, beispielsweise besonders für Praktiker der
institutionellen PR Weiterbildungsprogramme mit Prüfung und Zertiﬁkat anbieten. Dies
kann na Meinung eines Interviewpartners allerdings erst passieren, wenn die zuvor ge-
nannten Praxisprobleme gelöst sind (vgl. Praktiker B: 191–193; 302–311).
Ein weiteres witiges Aufgabengebiet von Berufsverbänden ist die Repräsentation der
Brane na außen. In diesem Zusammenhang stimmen fast alle Interviewpartner dar-
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in überein, dass dringender Bedarf daran bestünde, PR für PR zu betreiben (vgl. Praktiker
E: 298–300). Selbst jener PR-Praktiker, der der Meinung ist, dass derzeit no kein Bedarf
an so einem Programm bestehe, meint, dass wenn überhaupt, am besten jetzt damit an-
gefangen werden sollte (vgl. Praktiker C: 412–414). Ein anderer Interviewpartner erkennt
großen Bedarf an solen Anstrengungen, da die Tätigkeit nur dann ein gutes Image ha-
ben könne, wenn au der Beruf ein soles besitze (vgl. Praktiker D: 199–203). Ziel eines
solen Programmes müsse den Interviewpartnern zufolge sein, dem Massenpublikum zu
vermieln, was PRmat und ist (vgl. Praktiker G: 481–492; Praktiker A: 582), dass PR nit
Propaganda ist. Des weiteren müsse es Ziel sein, den negativen Beigesma loszuwerden,
wenn man sagt „Er mat si PR“ (vgl. Praktiker D: 207–223). Letzterer Interviewpartner
merkt jedo an, dass das Branding des PR-Berufes letztendli nit so sehr von einer PR-
Kampagne abhänge, sondern vielmehr von der Art und Weise, wie PR betrieben wird (vgl.
Praktiker D: 245–266).
Ein Interviewpartner sieht als Aufgaben eines Berufsverbandes au no, Lobbying für
die Branenanliegen bei den Institutionen und Ministerien zu betreiben. Ein Beispiel für
eine Lobbyingaufgabe sei die Tätigkeit des Rat der elektronisen Medien (SEM), der na
Ansit des Interviewpartners korporative Nariten zensuriert und so dazu beiträgt,
dass die Medien aussließli über Mord und Korruption beriten, was die Gesellsa
erdrüe. Eine weitere Aufgabe eines Berufsverbandes sei, in den Dialog mit den Medien
einzutreten, um zu zeigen, was „das Gesit“ der PR sei (vgl. Praktiker E: 121–136).
Eine weitere Aufgabe, die von einigen Interviewpartnern im Bezug auf Berufsverbände
genannt wird ist, das Berufsfeld zu erforsen. So erklärt ein Interviewpartner, dass Sta-
tistiken erstellt und Klassiﬁkationen der Agenturen vorgenommen werden müssten, um
den Markt transparenter zu maen (vgl. Praktiker D: 622–628), während ein anderer der
Meinung ist, dass sole Untersuungen primär die Probleme des bulgarisen PR-Mark-
tes identiﬁzieren sollten (vgl. Praktiker E: 565–567; 580–585). Im Hinbli auf die derzeit
hauptsäli durgeführten Tätigkeiten der Berufsverbände (siehe dazu weiter unten) er-
klärt letzterer, dass es die Hauptaufgabe eines Berufsverbandes sei, si mit den „kranken
Stellen“ des PR-Berufes auseinanderzusetzten und si erst als zweite Etappe der Vergabe
von Preisen etc. zu widmen (vgl. Praktiker E: 117–121).
5.7.2. Spezielle Verbände
Wie bereits in der gesitlien Entwilung des PR-Berufs in Bulgarien dargestellt (siehe
Kap. 5.2 auf Seite 108), wurde bereits 1996mit der BDVOder erste Berufsverband gegründet,
dessen übergeordnetes Ziel die Konsolidierung der PR-Gemeinsa war und ist. Neben
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Tabelle 5.2.: Berufsverbände der Kommunikationsberufe in Bulgarien
Abkürzung Berufsverband Homepage
PR
ASKO Assoziation der Kommunikationsspezialisten der Ge-
meinden
http://www.asko-bg.com/
BAAK Bulgarise akademise Kommunikationsassoziation keine Homepage
BAPRA Bulgarise Assoziation der Public Relations Agentu-
ren
keine Homepage
BDVO Bulgarise Public Relations Gesellsa http://www.bdvo.org/
BKVO Bulgarise Public Relations Konföderation keine Homepage
IMAGINES Assoziation der Imagemaker keine Homepage
IPRA-BG Bulgarise Sektion der IPRA http://www.ipra-bg.org/
Journalismus
SBZh Union der bulgarisen Journalisten http://www.sbj-bg.eu/
SIB Union der Herausgeber in Bulgarien http://www.sib.bg/
Werbung
ARA Assoziation der Werbeagenturen http://www.arabulgaria.org/
der BDVO existieren aber no weitere Organisationen, die mehr oder weniger stark mit
PR verbunden sind und Funktionen von Berufsverbänden erfüllen. Eine Übersit über alle
von den Interviewpartnern genannten Verbände ist in Tab. 5.2 dargestellt.
Im Folgenden sollen die Aussagen der Interviewpartner zu den jeweiligen Berufsverbän-
den dargelegt werden, wobei aufgrund deren Gesite und Stellenwert si der größte
Teil naturgemäß auf die BDVO bezieht.
Assoziation der Kommunikationsspezialisten der Gemeinden (ASKO)
Laut einem der Vertreter der Berufsverbände handelt es si bei der ASKO um eine stabile
Organisation mit einiger Tradition, in der fast alle Inhaber der Posten „Manager für Bezie-
hungen mit der Öﬀentlikeit“ der Gemeinden vertreten sind. Diese Posten existieren in
allen größeren Gemeinden als Teil der Verwaltung. Die ASKO hat dadur eine ziemli
konstante Mitgliederzahl, jedo kommt es zu sehr starken Kaderweseln, da der Mitglie-
dersto durWahlen ständig erneuert wird (vgl. Berufsverband C: 541–553). Ein weiterer
Interviewpartner erkennt in letzterem ein Problem, da die ASKO so na Wahlen immer
große Organisationsprobleme habe, da teilweise die Häle der PR-Leute ausgetaust wer-
de (vgl. Berufsverband A: 61–65).
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Bulgarische akademische Kommunikationsassoziation (BAAK)
Die BAAK ist eine der jüngsten Organisationen, wurde na Aussage eines der interview-
ten Professoren erst vor kurzem gegründet und umfasst nit nur PR-Professoren, sondern
au Leute, die Gesite des Journalismus unterriten. Dies und die Art und Weise, wie
diese Organisation entstanden ist, sind für den befragten Professor Gründe, nit beizutre-
ten (vgl. Professor A: 330–333). Letzteres besreibt er folgendermaßen:
„[Es] gibt […] für mi dabei etwas Verfehltes: wenn du etwas maen willst, müsstest du alle
Leute von Anfang an einladen, daran teilzunehmen, nit dass du es selbst auf die Beine stellst
und dann sagst, wenn du willst, komm do zu mir. Von dort weg haben diese Leute einen
falsen Zugang zu Kommunikation. Was soll i mit ihnen maen? Wenn i besließe, so
etwas zumaen, dann lade i alle potentiellenMitglieder ein, um esmit ihnen zu diskutieren,
damit sie von Anfang an dabei sind, das ist der Sinn von PR. Aber sie haben es einfa gemat
und sagen: ‚Komm!‘ Iwill aber nit. Von Anfang an, haben sie die false Ausgangsposition
eingenommen. Zumindest sehe i das so.“ (Professor A: 340–347)
Dies seint dem bereits erwähnten Muster zu entspreen, wona Swäen im per-
sönlien Umgang zu Hemmnissen eventueller gemeinsamer Tätigkeiten werden.
Bulgarische Assoziation der Public Relations Agenturen (BAPRA)
Ein Interviewpartner, der selbst Mitglied der BAPRA ist, erklärt, dass diese Organisation
vor ca. ses Jahren von vier Agenturen gegründet worden sei, seitdem zwei Erweiterungs-
runden erlebt habe, nun die ses größten PR-Agenturen in Bulgarien umfasse und herme-
tis abgeslossen sei (vgl. Praktiker E: 111–114; 243–247). Ein anderer Interviewpartner,
der ebenfalls Mitglied der BAPRA ist, nennt als Grund für die Gründung dieser Organi-
sation, dass anfangs großer Neid und ebensole Konkurrenz zwisen den PR-Agenturen
herrste (vgl. Praktiker D: 167–177). Selbiger ist au der Meinung, dass die BAPRA der
eigentlie Berufsverband sei, wohingegen die BDVO eher eine Organisation von Leuten
sei, die si für PR interessieren (vgl. Praktiker B: 180–182).
Diese Ansit wird jedo von keinem der anderen Interviewpartner geteilt, diese stim-
men vielmehr darin überein, dass die BAPRA in erster Linie formell existiere, aber kaum
Tätigkeiten vorzuweisen habe (vgl. Praktiker B: 86–88). Der andere interviewte PR-Prak-
tiker, der ebenfalls BAPRA-Mitglied ist, meint, dass es in dieser Organisation keinerlei
Tätigkeit gebe, und merkt an, dass sie nit einmal eine Homepage besitze. Als einzige Tä-
tigkeit erkennt er halbjährlie Treﬀen, bei denen jedesmal viel geplant aber in weiterer
Folge nits davon umgesetzt werde. Seiner Meinung na war die BAPRA immer son
am Boden und bleibt au dort (vgl. Praktiker E: 114–116; 241–251). Diese Inaktivität räumt
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implizit au der andere Interviewpartner ein, der als Tätigkeiten hauptsäli informel-
len Austaus mit den Kollegen bei diversen Treﬀen nennt (vgl. Praktiker D: 187–190).
Einer der Vertreter der Berufsverbände konstatiert, dass die BAPRA deﬁnitiv nits auf
dem PR-Markt in Bulgarien gemat habe und die einzigen Aktivitäten darin bestanden,
si Initiativen der BDVO anzusließen (vgl. Berufsverband C: 525–527).
Bulgarische Public Relations Gesellschaft (BDVO)
An den Aussagen der Interviewpartner zur BDVO wird wiederum die Zerspliertheit der
PR-Gemeinsa deutli, so besteht nit einmal Einigkeit über das Wesen dieser Orga-
nisation: Während die Mehrzahl der Interviewpartner einig zu sein seint, dass die BDVO
der derzeit größte PR-Berufsverband sei (vgl. Praktiker B: 75–76), erklärt das oben genannte
Mitglied der BAPRA, dass die BDVO kein Berufsverband, sondern eine Organisation von
an PR interessierten Leuten sei, da sie nit nur für PR-Praktiker sondern au für Studie-
rende, Interessierte etc. zugängli sei (vgl. Praktiker D: 157–160; 180–182). Demgegenüber
stellt der Vorsitzende der BDVO fest, dass die BDVO die einzige universelle Organisation
sei, jedo mit der Einsränkung, dass nur physise (und nit etwa juristise) Perso-
nen Mitglied werden können (vgl. Berufsverband A: 85–87). Ein weiteres BDVO-Mitglied
erklärt, dass die BDVO nit nur der älteste sondern na wie vor aktivste PR-Berufsver-
band in Bulgarien sei, der si langsam entwile und no mit einigen der anfänglien
Swierigkeiten kämpfe. Darüberhinaus sei die BDVO als einzige Mitglied der interna-
tionalen Organisationen Confédération Européenne des Relations Publiques (CERP) und
Global Alliance for Public Relations and Communication Management (Global Alliance).
Er sieht die BDVO na wie vor als Säule der Berufsverbände und der PR-Gemeinsa,
da die anderen Verbände versiedene spezielle Ausritungen häen (vgl. Berufsverband
C: 462–467; 513–522).
Einer der interviewten Professoren stellt fest, dass im Verglei zu früher, wo die BDVO
300 Mitglieder und zehn Sektionen in ganz Bulgarien umfasste, in letzter Zeit der Mit-
gliederbestand außerordentli stark gesrump sei, und äußert die Befürtung, dass es
derzeit nur mehr etwa ein Zehntel sei (vgl. Professor B: 653–657). Diese Einsätzung eines
starken Rüganges wird au von einem Interviewpartner geteilt, der selbst ein ehemali-
ges BDVO-Mitglied ist. Er stellt fest, dass in den letzten Jahren viele Leute ausgetreten sind
und begründet seinen eigenen Austri folgendermaßen:
„Von 100 und no ein paar Leuten, die si auf den Hauptversammlungen trafen, trafen si
letztes Mal zehn Leute – eine Hauptversammlung von zehn Leuten, da bin i ausgetreten.
Wenn die Saen nalassen und niemand irgendeine Arbeit mat, sehe i den Nutzen nit
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mehr, i sehe keinen Beneﬁt. Damae i besser nitmit, ummeine Zeit nit zu verlieren.“
(vgl. Praktiker E: 224–237)
Au der Vorsitzende der BDVO wollte im Interview keine genaue Anwort auf die Frage
na der Mitgliederzahl geben, da diese dynamis sei. Auf Nafrage, ob sie si in der
Größenordnung von zehn, 100 oder 1 000 bewege, antwortet er:
„Nein, nein. 10 oder 1 000 sind Zahlen, die kaum erreit werden können, entspreend dem
bulgarisen PR-Markt und der [UV: 1 Sek.] der Organisation nähert si die Zahl der Mit-
glieder dynamis einer Repräsentativität für den PR-Beruf in Bulgarien an.“ (Berufsverband
A: 94–104)
Dieses Vermeiden der Weitergabe von Information korrespondiert mit der Einsätzung
eines der interviewten Professoren, wona die BDVO zwar arbeite, jedo ein sehr ge-
slossener, kleiner Kreis sei (vgl. Professor B: 657–658).
Ein weiteres Charakteristikum der BDVO ist, dass es si laut einem ihrer Mitglieder um
einen Verband ohne jeglie administrative Basis oder Kapazität handle. Das Budget der
Organisation ist demna nit ausreiend um etwa ein Büro zu mieten oder Personal
anzustellen, weshalb sie aussließli dur den Enthusiasmus und den Eifer der Leiten-
den funktioniere. Die tatsälien Aktivitäten gehen demzufolge von den Mitgliedern des
Vorstandes und der Ethikkommission aus, wele au die beiden hauptsälien Struktu-
ren darstellen. Dem Interviewpartner zufolge unternehmen diese Personen allerdings alles
neben ihrer hauptberuﬂie Tätigkeit (vgl. Berufsverband C: 496–513). Der Vorsitzende der
BDVO erklärt demgegenüber, dass derzeit kein Bedarf an hauptamtlien Mitgliedern be-
stehe, obwohl es si die Organisation leisten könne. Auf die Frage der Finanzierung der
BDVO erklärt er, dass dies über Sponsoring und Mitgliedsbeiträge passiere (vgl. Berufsver-
band A: 147–158). Ein anderer Interviewpartner merkt in diesem Zusammenhang an, dass
der Mitgliedsbeitrag bei der BDVO nur 50 Leva im Jahr betrage, was viel zu wenig sei, um
au nur irgendwele Tätigkeiten zu ermöglien. Seiner Meinung na müsste der Mit-
gliedsbeitrag mindestens 500 Leva betragen, da im PR-Beruf duraus Geld verdient werde
(vgl. Praktiker E: 232–233; 278–280). Dem widersprit einer der interviewten Professoren,
der anmerkt, dass es für mane Leute nit normal oder mögli sei, 50 Leva aus ihrem
Budget abzuzweigen (vgl. Professor B: 663–665).
Was die Tätigkeiten der BDVO betri, erklärt ihr Vorsitzender, dass einerseits seit dem
Jahr 2000 mit dem „PR Priz“ jährli die besten PR-Errungensaen des Landes ausge-
zeinet würden und im Jahr 2006 das erste und im Jahr 2008 das zweite PR-Festival sta-
gefunden haben. Andererseits gebe es ganzjährige Veranstaltungenwie runde Tise, Semi-
nare und Vorträge zur Unterstützung der PR-Gemeinsa, Ziel sei aber eher, si weniger
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auf repräsentative und ausbildende Tätigkeiten zu konzentrieren, sondern die Interessen
des Berufes insgesamt zu vertreten. Deshalb sei die BDVO au die Initiatorin der Grün-
dung einer Konföderation, die alle Berufsverbände, die daran teilnehmen wollen, vereinen
solle (vgl. Berufsverband A: 34–47). Dem entsprit die Ansit eines anderen BDVO-Mit-
glieds, wona diese Organisation die einzige Kra sei, die versue, die PR-Gemeinsa
zu vereinigen (vgl. Praktiker B: 88–89). Ein weiteres Mitglied merkt an, dass die BDVO als
erste Organisation im Jahr 2000 ihre ethisen Standards angenommen und au die In-
itiative zur Erstellung eines neuen Ethikkodexes auf Basis des „Global Protocol on Ethics
in Public Relations“ ergriﬀen habe und mit dem „PR Priz“ die einzige Organisation sei, die
Preise im Berei der PR verleihe (vgl. Berufsverband C: 490–496).
Dieser naturgemäß positiven Einsätzung durMitglieder des Verbandes steht dieMei-
nung anderer Interviewpartner gegenüber, die der BDVO großteils beseinigen, kaum ak-
tiv und nit repräsentativ für die PR-Brane zu sein (vgl. Praktiker D: 160–165). So erklärt
einer der interviewten Professoren, dass die Aktivität der BDVO si auf die Verleihung des
„PR Priz“ im Rahmen des PR-Festivals einmal im Jahr besränke, und die Organisation die
restlie Zeit mit dem Sammeln ihrer Kräe für das näste Jahr verbringe (vgl. Professor
A: 314–318). Dem pﬂitet au der andere interviewte Professor bei, der konstatiert, dass
die einzige öﬀentli wahrnehmbare Aktivität der BDVO in der Verleihung des PR-Priz
besteht (vgl. Professor B: 666–667). Auf die Frage, wieso es die BDVO dann gebe, meint
ersterer, dass es wie auf der ganzen Welt sei: „Es muss so etwas geben, also gibt es das.“
(vgl. Professor A: 327)
Speziell der „PR Priz“ provoziert na Angaben eines Interviewpartners Streitigkeiten
unter den Praktikern, weshalb er von einigen boykoiert werde und somit nit repräsen-
tativ für die Brane sei (vgl. Praktiker E: 216–222). Er nennt zwei Beispiele, wona in
einem Fall eine Agentur mit einer höst erfolglosen Kampagne gewonnen hae, in einem
andern jedo eine Agentur für ein Projekt des Finanzministeriums ausgezeinet wurde,
das praktis ohne Aussreibung vergeben wurde (vgl. Praktiker E: 332–336). Einer der
interviewten Professoren kritisiert, dass die Auszeinung des „PR-Studenten des Jahres“
früher für Diplomarbeiten vergeben wurde, wohingegen heute au son die Einreiung
eines fünfseitiges PR-Projektes reie. Darüber hinaus sei au die Auszeinung des „PR-
Bues des Jahres“ abgesa worden, nadem striig war, ob diese Auszeinung nur
an bulgarise Autoren vergeben werden oder au Übersetzungen ausländiser Literatur
umfassen solle (vgl. Professor B: 681–684; 690–695). Einer der Interviewpartner bringt es
folgendermaßen auf den Punkt: „I sehe überhaupt keinen Sinn darin, daran teilzuneh-
men. Das ist kein Preis, der mir mehr Wertsätzung von meinen Klienten einbringt. Für
mi ist das ein sinnloser Preis.“ (Praktiker F: 250–251)
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Das zum Zeitpunkt der Interviews bereits zweimal veranstaltete PR-Festival ist laut ei-
nem der Interviewpartner ein Versu, dem PR-Beruf Publizität zu geben und Interessier-
ten Einbli zu geben (vgl. Praktiker G: 497–501) und wird von einem anderen als eines der
größten Events der BDVO identiﬁziert (vgl. Praktiker A: 594–596). Ein anderer Interview-
partner erkennt darin au den Versu, Leute aus der Brane miteinander und au mit
ausländisen Gästen zusammenzubringen, was aber im Falle des zweiten PR-Festivals im
Jahr 2008 dur die seiner Meinung na unprofessionelle Organisation kaum ermöglit
wurde. Dies begründet er folgendermaßen:
„[E]ine Diskussionsrunde, wo über die Beziehungen zwisen PR und den Medien gesproen
wird, ohne dass Medienvertreter anwesend sind, oder wenn man über PR und Institutionen
redet und keine Institutionenvertreter anwesend sind, oder wenn das Festival vomMinister für
staatlie Administration eröﬀnet wird, ohne dass ein Journalist anwesend ist, um darüber zu
beriten – entsuldigen Sie, aber so mat man das einfa nit. Wenn du also die Saen
unprofessionell mast, klebst du dieses Etike der ganzen Brane auf. Besonders dann, wenn
du eine Organisation bist, die die Brane vertri. Wenn du di blamierst, blamierst du alle.“
(Praktiker E: 286–290)
DieWahrnehmung, dass das zweite PR-Festival eher unprofessionell organisiert gewesen
sei, wird au von einem der interviewten Journalisten bestätigt, der laut Programm an
einer der Diskussionen teilnehmen häe sollen:
„[D]as ist z. B. eine unprofessionelle Vorgehensweise, sie haben mi ins Programm gesrie-
ben, ohne mi zu fragen. Sie haben mi am Freitag für Montag gefragt und i habe gesagt,
dass i nit kann.“ (Journalist A: 265–267)
Insgesamt stellt einer der Interviewpartner fest, dass Tätigkeiten wie die Verleihung des
„PR Priz“ und die Veranstaltung des PR-Festival zwar söne Saen, aber erst später sinn-
voll seien, da sie kein Fundament für die Brane legten (vgl. Praktiker E: 213–216).
Auf die Frage bezügli der Motivation zu einer Mitgliedsa in der BDVO meint ein
Interviewpartner, dass er Mitglied der BDVO sei, um ein Teil der PR-Gemeinsa zu sein.
Er sieht au für andere in der Brane als Grund für eine Mitgliedsa den Wuns,
si einer Gruppe zuzuordnen (vgl. Praktiker A: 606–612). Der Vorsitzende der BDVO sieht
die Tätigkeit der Mitglieder als gesellsasverantwortlie Haltung gegenüber dem Beruf,
was bedeute, etwas von seiner Zeit zu geben, damit si der gesamte Berufweiterentwieln
könne (vgl. Berufsverband A: 178–183).
Ein anderer Interviewpartner äußert hingegen den Verdat, dass viele unter anderem
deshalb Mitglieder der BDVO seien, weil es ob des geringen Mitgliedsbeitrages von 50 Leva
keinen Untersied mae (vgl. Praktiker E: 229–233). Seine Motivation, nit mehr Mit-
glied der BDVO zu sein erklärt er damit, dass diese Organisation si einerseits mit Blöd-
sinn, zumindest aber nit mit den witigen Saen besäige (vgl. Praktiker E: 108–118),
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es andererseits keine kontinuierlie Tätigkeit gebe (vgl. Praktiker E: 228). Ein anderer
meint, dass die BDVO einfa nit „caty“ und kein Nutzen erkennbar sei (vgl. Praktiker
D: 152–156; 197). Dies sieht au einer der interviewten Professoren so, dessen Meinung
na es bei der BDVO keine Tätigkeit und somit au keinen Nutzen gebe (vgl. Professor
A: 318–325).
Bulgarische Public Relations Konföderation (BKVO)
Die BKVO ist der jüngste PR-Berufsverband in Bulgarien und war zu der Zeit, als die In-
terviews geführt wurden, no nit gegründet.⁴⁵
Laut einem der interviewten Vertreter von Berufsverbänden ist das Ziel der Gründung
der BKVO, sowohl PR-Praktiker als au juristise Personen wie PR-Agenturen unter ei-
nem gemeinsamen organisationalen Da zu vereinen, um so abgesehen vom Reden au
Platz für mehr Gehörtwerden zu saﬀen. In dieser Struktur soll die Möglikeit zur Bil-
dung spezialisierter Sektionen bestehen (vgl. Berufsverband C: 584–593).
Ein anderer merkt an, dass diese Idee nit von allen getragen werde, so gebe es drei
Verbände, die daran arbeiten würden, die restlien sähen keinen Nutzen in der Gründung
einer Konföderation (vgl. Berufsverband B: 222–226).
Assoziation der Imagemaker (IMAGINES)
Über die Organisation IMAGINES wurde in den Interviews kaum gesproen, andere In-
formationen waren au nit zugängli, da keine Homepage existiert. Ein Interviewpart-
ner, der selbst Mitglied von IMAGINES ist, gibt an, dass es Treﬀen gebe, bei denen diverse
Saen besproen werden, jedo beispielsweise was eine Diskussion zur Transparenz
des Marktes betri, diese no nit auf den Punkt gebrat worden sei (vgl. Praktiker
C: 468–473). Ein Vertreter der Berufsverbände merkt an, dass IMAGINES bis zu einem
gewissen Grad am PR-Festival und am PR-Priz teilgenommen habe (vgl. Berufsverband
C: 523–525).
Bulgarische Sektion der IPRA (IPRA-BG)
Die IPRA-BG ist ein Zusammensluss der bulgarisen Mitglieder der IPRA, der in den
Interviews ebenso kaum thematisiert wurde. Einer der Interviewpartner gab an, dass dort
⁴⁵Das ist inzwisen passiert, die Pressemieilung über die Gründung der Organisation wurde am
25. 3. 2009 veröﬀentlit und ist unter http://events.dir.bg/_wm/news/news.php?nid=207282&df=
511238&dflid=3 abruar (Zugriﬀ: 11. 7. 2009). Demna wurde die BKVO von den drei Verbänden BD-
VO, IMAGINES und BAAK gegründet, die jeweils einen der drei Vorsitzenden stellen. Ansonsten sind
bislang kaum Informationen über die Organisation verfügbar, es existiert au no keine Homepage.
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abgesehen von monatlien Treﬀen nit viel passiere (vgl. Praktiker E: 151–157). Ein Ver-
treter der Berufsverbände, der selbst einmal Mitglied der IPRA war, meint, dass die IPRA-
BG kein Berufsverband sei, obwohl sie si „bulgarise Sektion“ nennen. Die in dieser
Organisation versammelten PR-Praktiker starten demna von Zeit zu Zeit Initiativen und
versuen teilweise die internationale Organisation als nationale durzusetzen, was be-
sagtem Interviewpartner widerstrebt, da seiner Meinung na nationale Probleme von na-
tionalen Organisationen gelöst werden müssen (vgl. Berufsverband C: 558–579).
Union der bulgarischen Journalisten (SBZh)
Ein Interviewpartner erwähnt, dass es ein interessantes Phänomen gebe, nämli eine PR-
Sektion im Rahmen der SBZh (vgl. Berufsverband C: 539–541). Während diese von anderen
PR-Praktikern nit angesproen wird, konstatiert einer der interviewten Journalisten,
dass die SBZh (und au ihre Mitglieder) aus der Zeit des Sozialismus stammen und jetzt
total inhaltsleer sei, da sie si abseits des aktiven Journalismus beﬁnde. Die Organisation
sei für die jetzigenMedienmagnaten nur mehr wegen ihrer Immobilien und der Abkürzung
interessant, da sie si diese gerne auf die Visitenkarte srieben (vgl. Journalist B: 493–499).
Union der Herausgeber in Bulgarien (SIB)
Einer der interviewten Journalisten arakterisiert die SIB als Organisation, in der fast alle
MedienMitglieder sind, wodur die dominierenden unseriösen von den seriösen dur de-
ren Mitgliedsa quasi legitimiert werden. Er erkennt darin eine gewisse Form der Markt-
regulierung, wobei die Konkurrenz bestehen bleibe und Konﬂikte nit bestra würden,
aber nit so sehr in den Fokus geraten (vgl. Journalist B: 478–505; 525–539).
Assoziation der Werbeagenturen (ARA)
Die ARA wurde in den Interviews ebenso kaum thematisiert, ein Interviewpartner erklärt,
dass dort sowohl Werbe-, Marketing- als au PR-Agenturen seien. Die ARA veranstaltet
ihm zufolge au das jährlies Medienfestival in Albena (vgl. Praktiker A: 561–567). Ein
Interviewpartner merkt an, wenn überhaupt einem Berufsverband, dann der ARA beitreten
zu wollen, da dies seiner Meinung na der einzige Berufsverband ist, der tatsäli agiere




PR-Praktiker haben sowohl in ihrem beruﬂien Alltag, als au im Zuge ihrer Selbstorga-
nisation Kontakt mit versiedenen Gruppen. Systemtheoretis gesproen kann dies als
strukturelle Kopplung des PR-Systems an andere Systeme wie Wirtsa, Massenmedien,
Wissensa und Gesellsa verstanden werden. Von daher ist es für ein tiefergehendes
Verständnis von großem Interesse, diese Beziehungen zu betraten, was im Folgenden
gesehen soll. Aufgrund der methodisen Ausritung der vorliegenden Arbeit ist na-
turgemäß die Betratung der Beziehungen zwisen PR-Praktikern und Journalisten am
detailliertesten ausgefallen.
5.8.1. Praktiker/Praktiker
Zu direkten Beziehungen zwisen Praktikern wurden in den Interviews fast keine Aussa-
gen getroﬀen, nur ein Interviewpartner erklärt, dass man si in der Brane zwar kenne,
aber nit sonderli gut befreundet sei, es immer eine gewisse Reibung und sehr viele
unethise Handlungen untereinander gebe (vgl. Praktiker E: 957–967).
Abteilungen/Agenturen
Was die Beziehungen zwisen internen PR-Abteilungen von Unternehmen bzw. Institu-
tionen betri, identiﬁziert ein Interviewpartner drei Typen von Unternehmen: 1) Unter-
nehmen, bei denen die gesamte PR-Arbeit von der internen PR-Abteilung erledigt wird,
2) Unternehmen mit interner Abteilung und externer PR-Agentur und 3) Unternehmen
ohne jeglie PR. Der beste Fall ist seiner Meinung na der zweite, weler au immer
öer anzutreﬀen sei (vgl. Praktiker A: 483–515). Diese Präferenz teilt au ein weiterer In-
terviewpartner, demzufolge dur eine gute Zusammenarbeit zwisen interner PR-Abtei-
lung und externer Agentur „Wunder gesehen“ können, da so Synergien zwisen Innen-
und Außensit entstehen können sowie Meinungs- und Ideenvielfalt vorhanden sei. Er
merkt jedo an, dass Leute in internen PR-Abteilungen omals Angst häen, dur die
Agentur ersetzt zu werden, was jedo absolut unmögli sei, da erstere als Insider Kontakt
zu Management und Aktionären halten und letztere als Konsulenten für den Außenbli
zuständig seien (vgl. Praktiker E: 690–726). Ein anderer Interviewpartner, der selbst in einer
internen PR-Abteilung arbeitet, erklärt, dass die das Unternehmen betreuende Agentur in
einem Webewerb ausgesut wurde (vgl. Praktiker B: 368–373).
Im Berei der politisen PR erklärt einer der Interviewpartner, dass insbesondere im
Zuge der Wahlkämpfe externe Spezialisten engagiert würden (vgl. Praktiker C: 87–96). Ei-
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ner der interviewten Journalisten stellt fest, dass in der politisen PR üblierweise sowohl
interne als au externe PR-Beauragte anzutreﬀen seien, wobei erstere für die ständi-
gen Medienkontakte zuständig seien, letztere hingegen nur fallweise, also beispielsweise
in Wahlkämpfen, bei Problemen, oder einfa wenn es Geld gibt, eingesetzt würden. Zwi-
sen internen und externen PR-Beauragten komme es aber omals zu persönlien Pro-
blemen, etwa Konkurrenz oder Neid, weil der externe besser bezahlt werde. Zudem sind
die externen PR-Berater in der Wahrnehmung des Interviewpartners omals Leute mit
vielen Beziehungen und Kontakten, die eher die Rolle eines Medienvermilers als eines
professionellen PR-Beraters ausüben (vgl. Journalist A: 135–154).
Verbände
Was die Beziehungen zwisen PR-Praktikern auf Verbandsebene angeht, existieren unter
den Interviewpartnern untersiedlie Einsätzungen. So erklärt der Vorsitzende der BD-
VO, dass eine starke Partnersa zwisen der BDVO und IMAGINES bestehe, die darin
zum Ausdru komme, dass das PR-Festival und der „PR Priz“ seit 2006 von diesen beiden
gemeinsam organisiert würden (vgl. Berufsverband A: 70–73). Ein anderer Interviewpart-
ner erklärt, dass es zwisen den versiedenen Berufsverbänden keine Konkurrenz im ei-
gentlien Sinne gebe, wohl aber in Bezug auf die Mitglieder, da die PR-Praktiker so nit
an einem Ort versammelt, sondern auf sieben versiedene aufgeteilt seien (vgl. Berufsver-
band C: 596–606). Weniger optimistis betratet dies ein anderer Interviewpartner, der
konstatiert, dass zwisen den Verbänden Uneinigkeit herrse, keinWille zur Zusammen-
arbeit bestehe und vielfa private Interessen die gemeinsamen überﬂügeln (vgl. Berufs-
verband B: 243–252). Drastiser formuliert das ein weiterer Interviewpartner, demzufolge
die diversen Berufsverbände in keinster Art und Weise miteinander kommunizieren und
jeweils von Einzelpersonen zu deren eigenem Vorteil in Beslag genommen worden seien
(vgl. Praktiker E: 103–108). Damit stimmt die Aussage eines der interviewten Professoren
überein, der erklärt, dass es überhaupt keine Zusammenarbeit gebe: „Wir ziehen einen Kar-
ren, aber alle ziehen in versiedene Ritungen, sodass der Karren am selben Fle bleibt.“
(vgl. Professor A: 358–361)
5.8.2. Praktiker/Nachfrager
Im Berei der Beziehungen zwisen PR-Praktikern und den Nafragern von PR-Diens-
ten identiﬁzieren die Interviewpartner mehrere Problembereie. So ist es einem Inter-
viewpartner zufolge teilweise swierig, den Kunden zu erklären, wieso sie PR brauen,
da viele nit wüssten, was PR sind (vgl. Praktiker E: 260–270). Er weist hierbei au auf
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Untersiede zwisen rein bulgarisen Unternehmen und Unternehmen mit internatio-
naler Beteiligung hin und konkludiert, dass die Zusammenarbeit mit ersteren weniger gut
sei, da diese ziemli berenend seien (vgl. Praktiker E: 744–747). In Bezug auf politise
PR erkennt einer der Interviewpartner ebenso das Problem, einigen Kunden den Bedarf an
PR klar zu maen, da diese teilweise meinen: „Wir haben Freunde, die Journalisten sind,
wozu braue i di?“ (vgl. Praktiker F: 383–384).
Ein anderer Interviewpartner identiﬁziert als größtes Problem in diesem Zusammenhang
die Erwartungen der Kunden und meint, dass es einerseits nit immer leit sei, sofort
zu dursauen, was die Kunden erwarten, andererseits mane Kunden Erwartungen
häen, die nit einlösbar seien. Letzteren Fall illustriert er mit folgendem Beispiel:
„Vor vielen Jahren […] ist irgendein Maﬁot zu mir herein gekommen – keine Ahnung, wieso
die Sekretärin ihn hereingelassen hat – er kommt zu mir herein, setzt si und meint: ‚Bist
du X?‘ I saue ihn an und meine: ‚Was gibt es?‘ Er saut mi an und sagt: ‚Sau her,
du musst mir eine PR maen.‘ Und i frage: ‚Was swebt dir vor?‘ Er holt ein Bündel Geld
heraus, legt es auf den Tis und sagt: ‚Das sind 5 000 Dollar. Reit das?‘ I frage: ‚Wofür?‘
Er sagt: ‚I will ein Interview mit mir auf der ersten Seite.‘“ (Praktiker D: 461–468)
Diesem Interviewpartner zufolge erwarten viele Kunden, au sole aus „demWesten“,
dass Besteung mögli sei, da in Bulgarien alle korrupt seien. Dies ist seiner Meinung
na jedo nit der Fall, obwohl er meint, dass viele der Kollegen glauben, alles maen
zu müssen, was der Kunde erwartet (vgl. Praktiker D: 480–496). Was die Erwartungen der
Kunden betri erklärt einer der interviewten Professoren, dass diese vielfa garantierte
Interviews bzw. Publikationen wollen und Agenturen beauragen, die das bieten. Deshalb
übernehmen jene PR-Praktiker, die eine korrekte Vorstellung von PR haben, omals die
Rolle eines Lehrers, der den Kunden erkläre, was PR sind (vgl. Professor A: 34–41).
Was intolerable Praktiken in der Beziehung Praktiker/Nafrager betri, erklärt einer
der Interviewpartner, dass es bei Ministerien teilweise zur Vergabe riesiger Budgets komme,
ohne dass dafür eine Aussreibung gemat werde (vgl. Praktiker E: 332–335). In diesem
Zusammenhang erwähnt einer der interviewten Journalisten, dass im Zusammenhang mit
PR-Agenturen im Berei der Politik die Wahrseinlikeit von Korruption ho sei:
„I nehme an, dass ein Chef eines Pressezentrums, der zusammen mit seinem Patron, Minis-
ter oder Agenturef sierstellt, dass für irgendeine Aufgabe eine ihnen nahestehende PR-
Agentur ausgewählt wird, eine gewisse Summe Geld bekommt. Also das wird dieser Agentur
gegeben, aber ein Teil davon kommt wieder zurü. Höstwahrseinli ist das so. Und das
bei einer ziemli hohen Rüﬂussquote, z. B. 30 bis 40%, etwas in dieser Größenordnung. Und
das au bei irgendwelen Großaurägen, wenn es um ein paar hunderausend Leva geht,
sind das keine kleinen Summen mehr.“ (Journalist B: 306–312)
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5.8.3. Praktiker/Journalisten/Medien
Im Bezug auf die Beziehungen zwisen PR-Praktikern und Medien zeigt si in der Studie
von B, dass die Mehrheit der PR-Praktiker im Großen und Ganzen mit ihnen
zufrieden ist. 11,3% der Befragten gaben an, vollständig zufrieden zu sein, 74,2% erklärten
si eher zufrieden und jeweils 7,2% meinten eher unzufrieden zu sein bzw. nit beurteilen
zu können ob sie eher zufrieden oder unzufrieden seien. Niemand gab jedo an, absolut
unzufrieden mit den Beziehungen mit den Medien zu sein (vgl. B 2005: 170).
Dazu passt au die Aussage eines Interviewpartners, dass es keinen „Krieg“ zwisen PR-
Praktikern und Journalisten gebe (vgl. Praktiker B: 453–459).
Einer der Interviewpartner erkennt jedo im Berei der Beziehungen mit den Medien
eine Professionalisierung vonseiten der PR-Praktiker, wohingegen die Journalisten seiner
Ansit na auf dem Niveau von vor fünf Jahren stehengeblieben seien (vgl. Berufsver-
band B: 400–406). In der Studie des BHK kommen die Autoren zu einem ähnlien Ergebnis:
Während die Befragten angaben, dass si die PR-Praxis in Bulgarien in den letzten fünf
Jahren stark professionalisiert habe, erkennen sie beim Journalismus im selben Zeitraum
gar eine Deprofessionalisierung (vgl. A 2006: 36 f). Dementspreend erklärt einer
der interviewten Journalisten, dass ein Großteil der Beziehungen zwisen PR-Praktikern
und Journalisten heuleris sei, da diese si gegenseitig nit als Professionalisten be-
traten, trotzdem aber miteinander arbeiten müssen (vgl. Journalist B: 433–436).
Als Problem in den Beziehungen zwisen PR-Praktikern und Medien identiﬁziert ein
Interviewpartner die Tatsae, dass der Medienmarkt in Bulgarien unreguliert sei, keine
oﬃzielle Auﬂagenkontrolle existiere und Auﬂagenzahlen nur inoﬃziell in der Brane zir-
kulieren (vgl. Praktiker A: 270–300). Ein anderer Interviewpartner weist darauf hin, dass
PR-Praktiker meist Beziehungen zu Journalisten eines bestimmten Ressorts haben und ein
eventueller Wesel in ein anderes Ressort (etwa dur einen Wesel des Arbeitsgebers)
besonders swierig sei, da dann erst wieder Beziehungen zum neuen Ressort aufgebaut
werden müssen (vgl. Praktiker B: 412–428). Dasselbe Problem sprit ein weiterer Inter-
viewpartner an, jedo unter dem Aspekt, dass au auf der Seite der Journalisten Wesel
passieren:
„[E]s gibt so ein Problem, dass es ziemli viel Fluktuation unter den Journalisten gibt. Dar-
unter leiden wir sehr, denn wenn du mit einer Person ein oder zwei Jahre zusammenarbeitest,
dann kennt man einander, das ist eine neue Lauahn, was sehr sön ist und worüber wir uns
alle sehr freuen. Aber dann kommt einfa eine neue Person, die du erst einsulen musst, die




Eine Erklärung für diese Fluktuation liefert einer der interviewten Journalisten, der auf
ein in der Gilde bekanntes Massenphänomen des „Verwasens mit dem Ressort“ hinweist:
„Wenn du z. B. ein Reporter für irgendeine Partei oder für die Gemeinde, d. h. den Bürger-
meister dort bist, und di so sehr darüber freust, dass das dein Ressort ist, dass du beginnst,
die Position dieser Seite zu verteidigen. D. h., du bist weniger kritis, ohne es zu bemerken“
(Journalist B: 572–575).
Seinen Angaben zufolge gibt es aus diesem Grund bei einigen Zeitungen die Praxis, dass
alle paar Jahre die Ressorts geweselt werden (vgl. Journalist B: 571–591).
Insgesamt stellt einer der Interviewpartner fest, dass Probleme einzelner PR-Praktiker
mit den Medien auf alle anderen reﬂektieren, und viele dieser Probleme dadur entstün-
den, dass auf der einen Seite junge, unerfahrene Journalisten und auf der anderen Seite
selbsternannte „Piar-Spezialisten“ aufeinander träfen (vgl. Praktiker E: 762–765; 800–805).
Auf die Frage, ob es einen professionellen Diskurs zwisen PR-Praktikern und Journa-
listen über deren Beziehungen gebe, meint einer der interviewten Journalisten, dass der
Kontakt primär dur die Arbeit zustande käme, es au einige Foren zur Diskussion pro-
fessioneller Fragen gebe, wie beispielsweise das PR-Festival, Journalisten und PR-Praktiker
anseinend aber selten miteinander spreen wollen. Zumindest seien ihm keine kon-
kreten Initiativen bekannt, dass Journalisten und PR-Praktiker si zusammensetzten und
diskutierten (vgl. Journalist A: 270–277; 285–296). Ein anderer Interviewpartner konstatiert,
dass es auf Verbandsebene keinen Dialog mit den Medien gebe (vgl. Praktiker E: 136–144),
ein weiterer stimmt dem zu und erwähnt, dass immerhin einzelne Akteure private Blogs
zu dem ema betreiben würden (vgl. Praktiker F: 208–213).
Praktiken
Im Bezug auf existierende Praktiken in den Beziehungen zwisen PR-Praktikern und Jour-
nalisten bzw. Medien lag der Fokus in den Interviews naturgemäß auf unzulässigen Prak-
tiken, weshalb diese im Folgenden au dominieren.
Allgemein wird von einem der interviewten PR-Praktiker angeführt, dass eine oﬀene
und ehrlie Herangehensweise im Kontakt mit Journalisten am zielführendsten und ei-
ne informelle Atmosphäre vorteilha sei (vgl. Praktiker A: 314–316; 445–454). Dies erklärt
au ein anderer PR-Praktiker, der konstatiert, dass informelle Treﬀen, wie z. B. sole der
Finanz-PR-Leute und der Finanzjournalisten sehr gefragt seien (vgl. Praktiker G: 244–259).
Die Praktik, die in den Interviews als einzige kontroverse Meinungen hervorrief, ist die
Medienpartnersa. Diese wird von einem der PR-Praktiker folgendermaßen erklärt:
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„[D]as klassise Verständnis von Medienpartnersa in Bulgarien [… ist]: Wir stellen ir-
gendeine Tribüne auf, ihr klebt euer Logo darauf, dafür stellt ihr sier, dass es Zeit und Raum
für die Beriterstaung über unser Event in eurem Medium gibt. Dieser Meanismus funk-
tioniert und ist weitgehend sauber, da es keine Zweifel wegen heimlier Praktiken gibt. Dieser
Meanismus wird praktiziert.“ (Praktiker A: 437–442)
Ein Vertreter der Berufsverbände teilt die Ansit, dass diese Praktik sauber sei, erwähnt
jedo no einen monetären Aspekt:
„Medienpartnersa ist, dass ein Medium si engagiert, Partner eines bestimmten Events zu
sein. Das bedeutet, dass es bestimmte Reklamedividenden daraus bekommt, [SV] ein Banner
am Ort des Events, irgendeinen Reklameplatz, spezielle Erwähnung, usw. und im Gegenzug
dafür verpﬂitet es si dazu, über dieses Event Berit zu erstaen na bestimmten Parame-
tern. Das ist eine Medienpartnersa, das ist in Ordnung, da gibt es nits.“ (Berufsverband
B: 465–470)
Ein weiterer PR-Praktiker erklärt demgegenüber, dass normalerweise kein ﬁnanzielles
Engagement inkludiert sei:
„Das basiert auf dem Prinzip des gegenseitigen Nutzens, in dem Sinne, dass si die Medien
dafür engagieren, dass sie das maen, dafür aber deren Logo an einem sitbaren Platz ist,
d. h. dass au reklamiert wird, dass es dieses Medium gibt, dass es darüber beritet usw. Das
ist im Großen und Ganzen die üblie Praxis.“ (Praktiker G: 708–712)
Ähnli sieht das au der Vorsitzende der BDVO, der erklärt, dass au im Rahmen des
PR-Festivals Medienpartnersaen eingegangen wurden:
„[W]ir haben das au am PR-Festival gehabt, wir haen ses oder sieben Medien, die unsere
Partner waren. D. h. sie sind Partner der BDVO und der Assoziation IMAGINES, die die Orga-
nisatoren des Festivals sind, und verpﬂiten si, auf ihren Seiten über die Veranstaltung und
deren Akzente Berit zu erstaen, weil sie der Meinung sind, dass das für ihre Leser und für
das Medium an si witig ist. Bei dieser Art von Medienpartnersa ist alles in Ordnung.“
(Berufsverband A: 462–466)
Na Auskun eines anderen PR-Praktikers würden Medienpartnersaen meistens im
Zusammenhang mit CSR eingegangen, um Publizität sierzustellen, da es aufgrund des
mangelnden Verständnisses von CSR ansonsten kaum mögli sei, in die Medien zu kom-
men (vgl. Praktiker E: 806–809; 849–850).
Diesen positiven Einsätzungen von Medienpartnersaen unter den meisten PR-
Praktikern stehen die kritisen Sitweisen eines der beiden interviewten Professoren und
beider Journalisten gegenüber. So erklärt der Professor, dass Medienpartnersa in Bul-
garien meist als garantierte Beriterstaung in einem bestimmten Ausmaß verstanden
würden, wobei im Gegenzug omals die Reklamebudgets an die Medienpartner geritet
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würden, was allerdings ein globales Phänomen sei (vgl. Professor A: 506–518). Einer der
beiden interviewten Journalisten erklärt, dassMedienpartnersaen in Bulgarien sehr ver-
breitet seien und aus dem Bestreben versiedener Foren resultierten, ihre Produktionen zu
bewerben. Dabei würden in Vorbespreungen persönlie Kontakte und Netzwerke einge-
setzt um Medienpartner zu bekommen, jedo ﬂieße üblierweise kein Geld. Seine Kritik
ritet si darauf, dass in der Beriterstaung über ein Ereignis, bei dem das jeweili-
ge Medium Partner ist, das Eigeninteresse des Mediums über den journalistisen Aurag
gestellt werde. Es stelle si die Frage, wieso ein Medium bindende Verträge absließen
solle, denn wenn ein Ereigniss von Interesse sei, werde darüber ohnehin Berit erstaet
(vgl. Journalist A: 361–382). Eine ähnlie Meinung vertri der zweite interviewte Jour-
nalist, demzufolge eine Medienpartnersa meistens darin bestehe, dass ein Medium eine
(meist gesellsalie) Initiative unterstütze und dafür Eigenwerbung betreibe, indem das
jeweilige Logo auf den Materialien präsent sei. Er kritisiert an dieser Praxis ebenso, dass
ein Medium, wenn es si eine Mission auserkoren habe, si au ohne Partner damit be-
säigen müsse und merkt zusätzli an, dass die Sae omals gegenüber persönlier
PR in den Hintergrund trete, es also beispielsweise witiger sei, dass der Präsident und
der Chefredakteur gemeinsam auf einem Foto zu sehen seien (vgl. Journalist B: 540–560).
Unter den intolerablen Praktiken vonseiten der PR-Praktiker im Bezug auf die Journa-
listen wird von den Interviewpartnern an erster Stelle das Bezahlen für Publikationen ge-
nannt (vgl. Praktiker A: 416–417 ; Praktiker B: 481–490; Journalist A: 93–94). Während ein
PR-Praktiker meint, dass dies vor fünf bis zehn Jahren immer wieder vorgekommen sei
(vgl. Praktiker E: 306–307), sind andere der Meinung, dass dies au heute no passiere
und allgemein bekannt sei (vgl. Praktiker G: 164–168). Einer der Journalisten weist darauf
hin, dass Zahlungen an Journalisten nit nur inakzeptabel sondern au nit zwemäßig
sind, da erstens in einem kleinen Land wie Bulgarien früher oder später alles bekannt wer-
de und zweitens der Journalist im entseidenden Moment gegen seine eigenen Interessen
arbeiten müsste (vgl. Journalist A: 215–225).
Das ema „Cash for news coverage“ war au Teil der von B durgeführ-
ten Studie. Von den Befragten PR-Praktikern stimmten 32% vollständig der Aussage zu,
dass diese Praxis in Bulgarien existiere, 34% stimmten eher zu, 21,6% eher nit, 2,1% gar-
nit und 10,3% meinten das nit beurteilen zu können. In ihrer praktisen Erfahrung
sind 52,6% dieser Praxis begegnet, 37,1% waren davon nit betroﬀen und 10,3% enthiel-
ten si der Stimme. Mehr als die Häle derer, die keine Antwort gaben, sind allerdings
der Meinung, dass diese Praxis in Bulgarien existiert (vgl. B 2005: 168 f). Die
Ergebnisse dieser beiden Fragen sind gemeinsam in Abb. 5.5 dargestellt.
Eine elegantere, weil indirekte Art der Bezahlung von Journalisten sind Gesenke. Von
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Abbildung 5.5.: Existenz von „Cash for news coverage“/persönlie Erfahrung (vgl. B
 2005: 169)
den Respondenten sind 49,5% völlig damit einverstanden, dass Journalisten Muster oder
Produkte als Gesenke erhalten, 42,3% sind eher einverstanden. Ein einziger gab an eher
nit damit einverstanden zu sein und 7,2% meinten, das nit beurteilen zu können. Da
somit überwältigende 91,8% der Befragten völlig oder eher damit einverstanden sind, dass
Journalisten Gesenke erhalten, konkludiert die Autorin, dass diese oﬀensitli nit als
Bezahlung angesehen werden (vgl. B 2005: 169 f).
Eine weitere Praktik vonseiten der PR-Praktiker, die von den Interviewpartnern einhellig
als intolerabel identiﬁziert wird, in Bulgarien aber denno verbreitet zu sein seint, ist der
Versu, Dru auf Journalisten auszuüben, um Veröﬀentliungen zu erreien. Die ge-
nannten Möglikeiten reien vom einfaen Natelefonieren (vgl. Praktiker A: 309–314;
Praktiker B: 467–472; Praktiker D: 58–68), über eine teilweise vorhandene Bestrafungsmen-
talität bei Institutionen (vgl. Journalist B: 411–416) bis zu direktem Dru auf hoher Ebene,
dass beispielsweise der Chef eines Pressezentrums den Chefredakteur oder Herausgeber ei-
nes Mediums anru (vgl. Journalist B: 612–622). Dieses Ausüben von Dru auf die Medien
geht laut einem der interviewten Journalisten o au direkt von der politisen Klasse aus
(vgl. Journalist B: 57–66; 75–95; 622–624).
Einer der interviewten Professoren konstatiert, dass es au PR-Praktiker gebe, die ihren
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Kunden Publikationen garantieren können:
„Wenn du z. B. zwanzig Jahre lang Journalist und Chefredakteur eines großen Mediums ge-
wesen bist, kennst du sowieso jeden, jeder suldet dir no irgendetwas – du kannst also
sehr leit garantieren. Es geht hier nit einmal um Besteung oder Smiergeld“ (Professor
A: 44–47).
Im Bezug auf dieses „Ersleien“ von Publikationen dur Geld, Dru oder Beziehun-
gen erklärt einer der interviewten PR-Praktiker, dass dies nit zielführend für das Business
insgesamt sei, da so die Basis für Kreativität zerstört werde, weil si niemandmehr Gedan-
ken maen müsste, wie eine Narit interessant gestaltet werden könne (vgl. Praktiker
D: 74–89).
Als eine weitere unzulässige Praktik vonseiten der PR-Praktiker wird von einigen Inter-
viewpartnern die Ungleibehandlung versiedener Medien genannt. So ist es einem der
Interviewpartner zufolge beispielsweise unzulässig und nit zielführend, Informationen
nur den großen Medien bereitzustellen, kleinere jedo zu vernalässigen (vgl. Praktiker
B: 492–501). Ein anderer konstatiert, dass es Pressezentren gebe, die einzelne Journalisten
bevorzugen und ihnen Informationen teilweise sogar im Vorhinein zukommen lassen (vgl.
Praktiker G: 204–205). Einer der interviewten Journalistenmerkt in diesemZusammenhang
an, dass PR-Praktiker omals au die Konkurrenz zwisen versiedenen Medien unter-
graben, indem sie anderen mieilen, woran einzelne Journalisten arbeiten (vgl. Journalist
B: 420–433).
Was inakzeptable Praktiken vonseiten der Journalisten bzw. Medien betri, nennt einer
interviewten Journalisten an erster Stelle, dass es es Journalisten gebe, die Zahlungen für
Publikationen akzeptieren (vgl. Journalist A: 94). Einer der Vertreter der Berufsverbände
erkennt vor allem bei kleineren Medien eine etablierte Praxis, dass sogenannte bezahlte
PR-Veröﬀentliungen angeboten werden:
„Viele Unternehmen – das passiert in erster Linie mit den kleineren Medien, da der Medien-
markt in Bulgarien sehr gesäigt ist und die Reklamebudgets nit immer ausreien, weshalb
die kleinen Medien ﬂexibler sein müssen – sie bieten also das sogenannte Paket ‚Reklame +
PR‘ oder ‚bezahlte PR‘ an, wovon man sagen kann, dass es nit zu den saubersten Praktiken
zählt, in Bulgarien aber massenha existiert. Das ist aber eher für dieMedien ein Problem, weil
sie es akzeptieren, den Namen ihrer Redaktion oder des Autors unter Publikationen zu setzen,
die sie nit generiert und daher au nit kontrolliert haben. Das ist au nit sehr ethis.
Aber das ist ein Faktum für den bulgarisen Markt […].“ (vgl. Berufsverband A: 474–482)
Dies wird von einem weiteren Interviewpartner bestätigt, der folgendes Erlebnis sil-
dert:
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„[I] habe einen Brief bekommen, einen oﬃziellen Brief von einem Medium, […] in dem
folgendes steht: ‚Sehr geehrter Herr X, bla bla bla, unsere Zeitung ist so und so, wir verfolgen
diese und jene Ziele. Bie abonnieren Sie. Angebot für ein oder zwei Jahre von was au
immer. Oder aber salten Sie Reklame zu diesen und jenen Konditionen und wir verpﬂiten
uns, jede Information zu veröﬀentlien, die Sie uns zuweisen.‘ Das ist ein oﬃzieller Brief
von einer Zeitung. Die Umgebung ist bis zu einem gewissen Grad korrupt. I sage nomals,
das sind marginale Medien, das sind unprofessionelle Medien. Die großen, wirklien Medien
maen so etwas nit. Aber das gibt es.“ (vgl. Berufsverband B: 491–501)
Als weitere inakzeptable Praktiken vonseiten der Journalisten nennt ein Interviewpart-
ner, dass bei Verständnisproblemen nit nagefragt und so teilweise Informationen ver-
öﬀentlit werden, die vom jeweiligen Journalisten nit verstanden wurden, aber au
teils irgendwele dubiosenellen gesut würden nur um eine Gesite sreiben zu
können (vgl. Praktiker B: 505–522). In diesem Zusammenhang ist eines der Ergebnisse der
Studie von B interessant, dass trotz des insgesamt hohen Zufriedenheitsgrades
bezügli der Arbeit mit den Medien 30,9% der befragten PR-Praktiker völlig und 49,5%
eher der Aussage zustimmten, dass die Publikationen in den Medien mit vielen Ungenau-
igkeiten gespit seien, wohingegen nur 17,5% angaben, dass das eher nit der Fall sei. Von
jenen, die dieser Aussage völlig zustimmen, sind 73,4% trotzdem eher zufrieden mit der Ar-
beit mit den Medien. Daraus sließt die Autorin, dass Glaubwürdigkeit und Fehlerfreiheit
keinen direkten Einﬂuss auf die Arbeit der PR-Praktiker mit den Journalisten haben, da
erstere großteils davon ausgehen können, dass ihre Materialien unverändert veröﬀentlit
werden (vgl. B 2005: 170 f).
Ein weiteres ema im Zusammenhang mit unzulässigen Praktiken in den Beziehungen
zwisen Medien und PR sind Besitzverhältnisse. So stellt einer der interviewten Profes-
soren fest, dass es ein oﬀenes Geheimnis sein, dass es sowohl Besitzer von PR-Agenturen
gibt, die gleizeitig Medien besitzen, als au hauptberuﬂie Journalisten, die PR-Agen-
turen besitzen, ihre Kunden betreuen und gleizeitig über sie sreiben (vgl. Professor
A: 475–484). Dem stimmt einer der interviewten Journalisten zu, der erklärt, dass dies in
Bulgarien nit verboten und au ziemli weit verbreitet sei. Überhaupt sei das Problem
der Besitzverhältnisse insofern besonders interessant, da immer Medien beteiligt, eine Dis-
kussion außerhalb derMedien aber nitmögli sei (vgl. Journalist A: 315–334). Der zweite
interviewte Journalist meint, dass die Eigentümerstruktur im Medienberei generell un-
klar sei, weshalb es duraus mögli sei, dass jemand gleizeitig Besitzer eines Mediums
und einer PR-Agentur sei (vgl. Journalist B: 648–667).
Einer der interviewten Journalisten identiﬁziert sogenannte „Medienbroker“ als eines der
großen Probleme in den Beziehungen zwisen Medien und PR:
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„[D]as sind Broker, die im Berei zwisen Medien, Business und Politik sweben. Das sind
Leute, die si selbst dazu ernannt und erklärt haben, die an dieser Grauzone verdienen. Sie
stellen Gespräspartner zur Verfügung, bestimmen die privaten Prioritäten der Gespräs-
partner, [SV] die sie hier und dort plazieren. Sie behindern au die professionelle PR, weil sie
direkt mit den jeweiligen Politikern oder Gesäsleuten reden. Sie sagen ihm: ‚I werde dir
die Saen in den Medien in Ordnung bringen.‘ In Wirklikeit kann es si aber herausstel-
len, dass du überhaupt keinen Bedarf daran hast, in Ordnung gebrat zu werden. Unter dieser
medialen Überexponierung leidet dann das Image. Genau hier haben die professionellen PR-
Leute mit diesen Brokern riesige Probleme.“ (Journalist A: 64–72)
Im Bezug auf unzulässige Praktiken stellt einer der interviewten Professoren allgemein
fest, dass diese überall auf der Welt passiert seien und mit der Zeit überwunden werden, da
klar werde, dass sie nit zielführend seien (vgl. Professor A: 54–61). Demgegenüber kom-
men die Autoren der Studie des BHK zum Sluss, dass die Korruption in den Beziehungen
zwisen Medien und PR trotz einer allgemeinen Abnahme immer raﬃnierter werde und
es nit mehr nur um Geld, sondern au um symbolises Kapital und Einﬂuss gehe (vgl.
S 2006: 28). Suld an dieser Entwilung sind naMeinung der Autoren das Fehlen
der Zivilgesellsa sowie öﬀentlien Meinung (vgl. S 2006: 33).
Selbst-/Fremdbild
Auf die Frage, ob PR-Praktiker und Journalisten einander kennen und über die Arbeit des
jeweils anderen Beseid wissen, meint einer der interviewten PR-Praktiker, dass dies zwar
alle glauben, dem aber nit so sei. Einzig die ehemaligen Journalisten, die jetzt als PR-
Praktiker arbeiten, kennen seiner Ansit na beide Seiten (vgl. Praktiker A: 303–305).
Ein anderer Interviewpartner meint, dass die PR-Praktiker über die Arbeit der Journalisten
Beseid wissen, dies umgekehrt jedo nur so weit der Fall sei, wie es die Journalisten be-
treﬀe. Seiner Meinung na interessieren si Journalisten in erster Linie für die Narit,
nit für die Details der PR-Arbeit (vgl. Praktiker B: 437–441; 450–453). Einer der interview-
ten Journalisten erklärt, dass das gegenseitige Kennenlernen vorteilha sei, da man so die
Logik des jeweils anderen verstehen könne. Seiner Wahrnehmung na sind PR-Praktiker
üblierweise kaum daran interessiert (vgl. Journalist A: 277–282).
Laut Aussagen der Interviewpartner verstehen si PR-Praktiker in der Beziehung zu
den Medien generell als Partner der Journalisten, die diese in ihrer Arbeit unterstützen,
Information bereitstellen und ihnen nützli sind (vgl. Praktiker A: 307–308; Praktiker
D: 522–529). Im Bezug auf ihr Image unter Journalisten merkt einer der interviewten Prak-
tiker an, dass es von Journalistenseite immer Vorbehalte gegenüber PR-Praktikern gebe
(vgl. Praktiker E: 767–768), ein Vertreter institutionaler PR stellt fest, dass Institutionen
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von Journalisten grundsätzli verdätigt werden, etwas zu versteen (vgl. Praktiker
G: 185–187). Ein weiterer Praktiker erklärt, dass PR-Praktiker von Journalisten teilweise
als das größte Hindernis betratet werden, an Information zu kommen, teilweise aber
au als Erleiterung wahrgenommen würden, da sie Informationen bereitstellen (vgl.
Praktiker A: 332–341).
Einer der interviewten PR-Praktiker stellt fest, dass in der Brane Journalisten vielfa
als nit gebildet und slet vorbereitet betratet würden, plädiert selbst aber dafür, die-
se trotzdem als Träger der Demokratie zu verstehen (vgl. Praktiker D: 520–529). Ein anderer
erklärt ebenfalls, dass unter PR-Praktikern die Meinung vorherrse, dass die bulgarisen
Journalisten unfähig seien (vgl. Praktiker E: 144–146). An anderer Stelle konstatiert selbi-
ger, dass viele Journalisten in Bulgarien sehr jung seien, keine Erfahrung häen und feh-
lerha srieben. Darüberhinaus seien Medien nur auf der Sue na „bad news“, etwas
Anderes existiere für sie nit (vgl. Praktiker E: 793–796). Ein anderer PR-Praktiker stellt
fest, dass gute PR-Arbeit Journalisten faul mae, diese die PR-Agenturen zunehmend als
„Ba Oﬃce“ betraten würden (vgl. Praktiker F: 197–207). Dies wird von einem anderen
Interviewpartner bestätigt, da seiner Wahrnehmung na Pressemieilungen entweder im
Mistkübel landen oder unverändert veröﬀentlit werden. Letzteres sei au für die PR
nit umbedingt von Vorteil, da ein gut reerierter Berit, in dem sowohl der Stand-
punkt des einen als au der Konkurrenten dargelegt werde, eine stärkere Wirkung habe
(vgl. Berufsverband B: 426–449). In diesem Zusammenhang ist au ein Ergebnis der Studie
von B von Interesse: So stimmt der Großteil der Respondenten der Aussage zu,
dass Journalisten die fertigen Texte von PR-Praktikern verwenden, ohne weitere Informa-
tionen zu reerieren: 14,4% erklärten si völlig damit einverstanden, 67% waren eher
einverstanden, 16,5% eher nit und 2,1% überhaupt nit (vgl. B 2005: 171).
Einen weiteren Hinweis auf das Selbst- bzw. Fremdbild von PR-Praktikern und Journalis-
ten liefert die Studie von B/G. Auf die Frage, ob si die Tätigkeiten von Jour-
nalisten und privaten PR-Agenturen übersneiden, meinten unter den Journalisten 5,9%
„ja, völlig“, 57,8% „ja, teilweise“, 31,4% „nein, das sind untersiedlie Tätigkeiten“ und
4,9% gaben keine Antwort. Unter den PR-Praktikern antworteten 4,2% „ja, völlig“, 29,1%
„ja, teilweise“ und 66,7% „nein“ (vgl. B/G 1999: 92).
Berufswechsel
Wie bereits in der Berufsgesite von PR in Bulgarien angesproen (siehe Kap. 5.2 auf
Seite 108), sind besonders in den frühen Jahren viele Journalisten in den PR-Beruf gewe-
selt. Dies wird au von einem Interviewpartner angeführt, der gleizeitig aussließt,
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dass das Umgekehrte, also ein Wesel von PR in den Journalismus stagefunden häe
(vgl. Praktiker F: 258–265). Laut der Studie des BHK arbeiten au heute no viele ehema-
lige Journalisten in PR-Agenturen (vgl. A 2006: 36 f), was au von einem der in-
terviewten Journalisten bestätigt wird, dessen Sätzung zufolge im Berei der politisen
PR mehr als 80% der PR-Praktiker ehemalige Journalisten seien (vgl. Journalist B: 258–261).
Als einen der Gründe für den massenhaen Berufswesel führt einer der Interviewpart-
ner an, dass im Gegensatz zu PR im Journalismus kaum Karrieremöglikeiten bestünden,
da die höheren Posten kaum Fluktuation unterliegen (vgl. Praktiker F: 266–309). Einer der
interviewten Journalisten merkt an, dass zu Beginn des PR-Berufs in Bulgarien als einzige
Journalisten Erfahrungen mit den Medien haen, weshalb viele die Seiten geweselt hät-
ten. Darüberhinaus eraten ihm zufolge Journalisten, die die Arbeit weseln wollen, den
PR-Beruf als einfaste und näste Möglikeit (vgl. Journalist A: 165–177). Der andere
interviewte Journalist erklärt in diesem Zusammenhang, dass Journalisten üblierweise
zu PR weseln, wenn sie ihres Berufes überdrüssig werden oder ihnen dieser zu anstren-
gend werde. Dies müsste seiner Einsätzung na au die Medienarbeit erleitern, da
sie einerseits wüssten, wie bei den Medien gearbeitet wird und sie andererseits no ihre
Kontakte haben (vgl. Journalist B: 277–289).
Einer der problematisen Aspekte an diesemmassenhaen Berufswesel ist laut einem
der Interviewpartner, dass ein Großteil dieser Leute zu allem bereit sei, um Kunden zu ha-
ben und überleben zu können (vgl. Praktiker F: 260–261). Darüberhinaus würden ehemalige
Journalisten nawie vor denMedien nahestehen und deshalb den Fokus auf Medienarbeit
legen (vgl. Praktiker F: 312–327). Dem pﬂitet ein weiterer Interviewpartner bei, demzu-
folge ehemalige Journalisten kein strategises PR-Denken haben und PR hauptsäli
als Medienarbeit verstünden (vgl. Berufsverband B: 504–511). Einen weiteren problemati-
sen Aspekt sprit einer der interviewten Professoren an, wona es berühmte ehemalige
Journalisten gebe, die PR-Agenturen gegründet haben und dur ihre Beziehungen große
Medienberiterstaung garantieren können (vgl. Professor A: 44–54). In diesem Zusam-
menhang lenkt einer der interviewten Journalisten die Aufmerksamkeit au auf einen
anderen problematiser Aspekt, wona ehemalige Journalisten nit nur ihre Freund-
saen, sondern au ihre Feindsaen mitnähmen:
„I habe es sehr o gesehen, dass Leute, die vom Journalismus in die PR gegangen sind,
weiterhin alle Konkurrenzen, Probleme und Zankereien verfolgen, die sie vom Journalismus
mitbringen. Au das ist ein Problem, das ist ein zweisneidiges Swert. Das wirkt sierli
auf irgendeine Art und Weise, einfa weil dein Freundeskreis der gleie ist, aber au der
Kreis deiner Feinde. I sehe sogar, dass z. B. ein PR-Praktiker einer Behörde, einer großen Be-
hörde in Bulgarien – um nit Ministerium zu sagen – der ein bestimmtes Mediummit großer
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Kränkung verlässt, von dort weg die Arbeit des jeweiligen Ministers mit diesem Medium so
weit wie mögli erswert. Aus rein persönlien Gründen. [SV]“ (Journalist A: 192–200)
Ein weiteres Problem erkennt der andere interviewte Journalist, demzufolge Agenturen
für aussließli politise PR Funktionen vonMat- und institutionellen Interessen sind,
da Auräge direkt und ohne öﬀentlie Aussreibungen vergeben würden (vgl. Journalist
B: 293–300).
5.8.4. Praktiker/Wissenschaft
Was die Beziehungen zwisen PR-Praktikern und akademiser Gemeinsa betri,
seinen diese bei weitem nit die besten zu sein. So erklärt ein Interviewpartner, dass die-
se auf gegenseitigemMisstrauen basieren (vgl. Praktiker C: 417), ein weiterer bezeinet sie
als „loer“, da das Vertrauen fehle (vgl. Berufsverband B: 263–267). Einer der interviewten
Professoren erklärt, dass einerseits informelle Beziehungen über die Absolventen bestehen,
die selbst großteils Praktiker wurden, andererseits Vertreter der Praxis eingeladen würden,
in Vorlesungen zu kommen. Darüberhinaus sei es au ein Ziel der internationalen Konfe-
renzen der FJMC, si mindestens einmal pro Jahr mit den Praktikern auszutausen (vgl.
Professor B: 626–633). Ein anderer Interviewpartner erwähnt die jährli von der NBU
veranstaltete Sommersule zu PR, im Rahmen derer au Praktiker eingeladen werden,
Vorträge zu halten. Insgesamt bleiben die Beziehungen zwisen Praktikern und akade-
miser Gemeinsa seiner Einsätzung na auf dem Niveau „Diskussion“, ohne dass
Taten folgen würden (vgl. Berufsverband C: 331–344). Ein weiterer stellt fest, dass PR-Prak-
tiker und Professoren einander selten zuhören und nennt als Beispiel, dass kaum Praktiker
die von den Universitäten organisierten Konferenzen besuenwürden (vgl. Berufsverband
B: 301–307). Wieder ein anderer stellt fest, dass es, abgesehen von Einladungen an Prak-
tiker, an den Universitäten Vorträge zu halten, überhaupt keinen Austaus zwisen PR-
Praktikern und der akademisen Gemeinsa gebe (vgl. Praktiker E: 479–484).
Was eine stärkere Einbindung von PR-Praktikern in die Lehre betri, erklärt einer der
interviewten Professoren, dass diese nur unterriten könnten, wenn sie einen entspre-
enden Universitätsabsluss vorweisen können, praktise Erfahrung jedo nit aus-
reiend sei. Darüberhinaus sei das Unterriten in Bulgarien slet bezahlt, weshalb
die jungen Leute eher in die Praxis als an die Universität gehen (vgl. Professor A: 250–262).
Dies wird au von einem anderen Interviewpartner angemerkt:
„[Das ist] in Bulgarien sehr slet bezahlt […]. Und leider muss ein Praktiker, um Vorlesun-
gen halten zu können usw., auf irgendeine Art und Weise seine Arbeit ändern, was bedeutet,




Bezügli der Erforsung von PR in Bulgarien meint einer der interviewten Professoren,
dass dies swer mögli sei, da kaum jemand praktise Erfahrung im Business habe (vgl.
Professor A: 245–250). Dem stimmt au ein anderer Interviewpartner zu und äußert auf
Basis persönlier Erfahrung mit Vertretern der akademisen Gemeinsa Zweifel be-
zügli der alität etwaiger Forsungsarbeiten (vgl. Praktiker C: 419–426). Ein weiterer
stellt fest, dass die akademise Gemeinsa in Bulgarien PR in keinster Weise untersue
(vgl. Berufsverband C: 367–371).
Insgesamt seint das Verhältnis eher von weselseitigen Vorwürfen geprägt zu sein,
so erklären etwa zwei Interviewpartner unisono, dass die PR-Praktiker der akademisen
Gemeinsa vorwerfen, keine fähigen Leute hervorzubringen bzw. diese nit gut genug
vorzubereiten, wohingegen jene die Praktiker auﬀordern unterriten zu kommen, was
diese aber nit wollen (vgl. Berufsverband C: 350–355; Berufsverband B: 282–289).
Des weiteren erklärt ein Interviewpartner, dass die akademise Gemeinsa die Prak-
tiker nit möge und von ihnen erwarte, für das Allgemeininteresse zu arbeiten (vgl. Prak-
tiker C: 427–435). Ein anderer ist der Meinung, dass jeder Junior-Praktiker mehr von PR
verstehe als die Leute auf der Universität, weswegen er keinen Professor einladen würde
um seine Mitarbeiter weiterzubilden (vgl. Praktiker E: 485–488).
Was die Verbindungen zwisen der BDVO und der akademisen Gemeinsa betri,
stellt ein Interviewpartner fest, dass es keine oﬃziellen Beziehungen gibt (vgl. Praktiker
B: 565–571).
5.9. Normative Grundlagen
In den Interviews wurden au normative Grundlagen des PR-Berufs in Bulgarien themati-
siert, wobei ethise Aspekte viel ausführlier erörtert wurden als retlie. Diese beiden
emengebiete sollen im Folgenden dargestellt werden.
5.9.1. Recht
Die Interviewpartner erklären einhellig, dass in Bulgarien der Zugang zum PR-Beruf nit
gesetzli geregelt sei, weshalb si jeder zum PR-Spezialisten erklären könne. Dieser Titel
wird na Ansit eines Vertreters der Berufsverbände von vielen au stolz in Anspru
genommen, ohne dass jene von den tatsälien PR-Spezialisten als ihresgleien betra-
tet würden (vgl. Berufsverband C: 136–145). Au der Vorsitzende der BDVO erklärt, dass
der Markt frei sei und keine Anforderungen bestünden, weshalb es PR-Praktiker und Jour-
nalisten mit den untersiedlisten Ausbildungen gebe (vgl. Berufsverband A: 437–440).
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Einemweiteren Vertreter der Berufsverbände zufolge wird in der PR-Gemeinsa über Li-
zenzierung bzw. Registrierung gesproen, seiner Meinung na kann es dafür aber weder
Autoritäten, no Kriterien geben (vgl. Berufsverband B: 193–216).
Ein anderer Interviewpartner merkt an, dass es no kein Gesetz zu Lobbying gebe (vgl.
Praktiker A: 35–36), ein anderer ergänzt, dass ein soles gerade im Prozess der Verab-
siedung sei (vgl. Praktiker F: 407–409). Ersterer erklärt weiters, dass es in Bulgarien kein
Mediengesetz gebe, das beispielsweise Lügen sanktioniere (vgl. Praktiker A: 570–577). Dem
widersprit jedo die Feststellung des F H, wona üble Narede mit ho-
hen Strafen bedroht sei, was in früheren Jahren zu vielen Prozessen gegen Berite über
Korruption geführt habe (vgl. Freedom House 2008b).
5.9.2. Ethik
Die Interviewpartner stimmen darin überein, dass die Frage, was ethis ist und was nit,
no nit geklärt sei (vgl. Praktiker A: 344–345; Praktiker C: 268–269). Ein Interviewpart-
ner weist darauf hin, dass im Bezug auf Ethik nit von einer tatsälien Diskussion
in der Gilde gesproen werden könne, da aufgrund dessen, dass alle gegen unethise
Praktiken seien und angeben, diese nit zu praktizieren, die für eine Diskussion nötige
Gegenposition fehle (vgl. Praktiker G: 679–689). Dem entsprit die Aussage eines ande-
ren Interviewpartners, dass Ethik ein Pseudothema sei, das eher dazu diene, von anderen
emen abzulenken. Er stellt fest, dass es modern sei, über Ethik zu spreen, die Dinge
tatsäli aber anders passieren (vgl. Praktiker E: 311–313; 336–341). Diese Ansit wird
au von einem weiteren Interviewpartner geteilt, der meint, dass Ethik zwar ein ema
unter den PR-Praktikern sei, jeder aber na seinem eigenen Verständnis davon agiere (vgl.
Praktiker F: 254–257). Einer der interviewten Professoren stellt fest, dass Ethik auf dem PR-
Markt keine Frage sei, die si PR-Praktiker ernstha stellen, dies passiere vielmehr nur auf
Konferenzen und professionellen Diskussionen, weil man dort darüber reden müsse. Ab-
gesehen vom darüber Reden gesehe jedo nits, da die großen Markeilnehmer kein
Interesse daran häen (vgl. Professor A: 81–83; 100–117).
Die Verbindung von Ethik und der Situation am Markt betont au ein weiterer Inter-
viewpartner, der erklärt, das oﬃziell alle ethis denken und die Pressefreiheit respektieren
würden, das de facto aber vom Entwilungsgrad des Business abhänge, da ein gut entwi-
eltes Unternehmen eher Verständnis für ethise Fragen habe als eine Einzelperson, die
Geld verdienenwill (vgl. Praktiker D: 99–107). Dementspreend erklärt einer der PR-Prak-
tiker, dass PR-Ethik ein Teilaspekt der Frage na der Moral des Business sei (vgl. Praktiker
A: 381–382), was au von einem der interviewten Professoren so verstanden wird. Sei-
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ner Meinung na ist es unmögli, si ethis zu verhalten, wenn am Markt unethises
Verhalten belohnt wird (vgl. Professor A: 86–100). Er illustriert das mit folgendem Beispiel:
„Nimm z. B. Recyclingpapier in Bulgarien, das ist au ein Teil des ethisen Verhaltens, der
Professionalität usw. Es ist teurer! […] Ein Bla normales Papier kostet zwei Stotinki, ein Bla
Recyclingpapier kostet in Bulgarien sieben Stotinki. Wie kannman da verantwortungsbewusst
gegenüber der Umwelt sein? Da musst du son sehr rei sein, und Geld darf di nit
interessieren. Wieviel Papier verwendet man tägli in einem Büro? Und der Untersied ist
nit das Doppelte oder das Dreifae sondern das Dreieinhalbfae. Es ist nit mögli, dass
du verantwortungsbewusst und ethis handelst, wenn es zum Nateil deines Business ist.“
(Professor A: 121–129)
Ein weiterer Interviewpartner sieht den hauptsälien Beitrag zu ethisem Verhalten
ebenfalls in der Situation des Marktes, und konstatiert, dass dieser si nit dur De-
klarationen oder Kodizes, sondern nur dur Tätigkeiten entwieln könne (vgl. Praktiker
E: 318–320).
Die Interviewpartner benennen au einige Aspekte, die als problematis für die Ent-
wilung ethiser Praktiken identiﬁziert werden können. Einer meint beispielsweise, dass
es unethise Praktiken wie „Bla PR“ in der Politik gebe, jedo selbstverständli nie-
mand zugebe, diese einzusetzen (vgl. Praktiker G: 649–654). Darüber hinaus stünden die
PR-Agenturen unter dem Zwang, Geld zu verdienen, weshalb es immer eine swierige
Entseidung sei, zu einem Kunden „Nein“ zu sagen (vgl. Praktiker G: 664–667). Ein Inter-
viewpartner, der in der politisen PR aktiv ist, erklärt, dass es in der Gilde keinen Wuns
zu einer (Selbst-)Regulierung gebe, da jeder die Vorteile des oﬀenen Marktes genieße und
derzeit eine Goldgräberstimmung herrse, da die Politiker verstanden häen, dass sie PR-
Leute brauen (vgl. Praktiker C: 351–363). Auf ein weiteres Problem weist ein Vertreter
der Berufsverbände hin, der feststellt, dass es in Bulgarien keinen Konsens gebe, was unter
professionellem Handeln zu verstehen sei, insbesondere was den Berei PR betri (vgl.
Berufsverband C: 158–161).
Insgesamt überwiegt unter den Interviewpartnern die Zuversit, dass die Regelung im
Laufe der Zeit staﬁnden werde, so erklärt ein Interviewpartner, dass PR als junger Beruf
no Zeit bräuten, si einzupendeln und slete Praktiken auszusieben (vgl. Praktiker
G: 641–649). Dazu kommt die Einsätzung, dass die Regelung über den Markt staﬁnden
werde, indem es zu einer verstärktenNafrage ethiser PR-Dienste komme (vgl. Praktiker
A: 355–381). Dem entsprit au die Einsätzung eines der interviewten Professoren, dass
die Gesellsa erst erwasen werden müsse und Ethik dann von innen kommen werde:
„Ethik kann nit von außen verordnet werden, Ethik kann nit dur Sanktionen durge-
setzt werden, Ethik kann dur Selbstempﬁnden kommen. Aber dafür ist es nötig, dass man
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nit ständig ans Überleben denken muss, sondern au ans Leben denken kann, was ein Un-
tersied ist.“ (Professor A: 136–139)
Anders ausgedrüt müssen seiner Meinung na zuerst die Zahlen stimmen und konti-
nuierlie Einnahmen vorliegen, damit Ethik zu einemema werden kann (vgl. Professor
A: 433–436).
Andere Interviewpartner sind in ihrer Einsätzung pessimistiser, so erklärt einer, dass
si die Praktiken nit ändern werden, da ein Großteil jener, die den „Ethikkodex der PR-
Spezialisten in Bulgarien“ untersrieben habe, unsauber arbeite (vgl. Praktiker E: 321–324).
Ein anderer ist überzeugt, dass das Problem der Ethik und die damit verbundene Frage, was
PR-Praktiker dürfen und was nit, nit gelöst werden wird (vgl. Praktiker F: 236–238).
Kodizes
Wie bereits weiter oben erwähnt (siehe Kap. 5.2.3 auf Seite 113 und Kap. 5.7.2 auf Sei-
te 173), wurde im Jahr 2005 von allen Berufsverbänden der gemeinsame „Ethikkodex der
PR-Spezialisten in Bulgarien“ angenommen. NaEinsätzung eines Interviewpartners ist
dieser allen PR-Praktikern in Bulgarien grundsätzli bekannt, detailliert gelesen sei er von
einem kleinen Teil geworden. Dieser Kodex stellt ihm zufolge ein übergesetzlies Doku-
ment dar, dessen Einhaltung nit erzwingbar ist, sondern von innerenMoralvorstellungen
abhänge (vgl. Praktiker A: 345–368). Dementspreend erklärt ein anderer Interviewpart-
ner, dass die einzige Sanktionsmöglikeit der Aussluss aus der PR-Gemeinsa sei, was
er an der derzeitigen Etappe der Entwilung für eher unwahrseinli hält (vgl. Praktiker
G: 667–675). Drastiser drüt ein anderer Interviewpartner seine Skepsis bezügli der
tatsälien Wirkung des Kodexes aus:
„Vor zwei Jahren wurde mit allen Organisationen, also BAPRA, BDVO, IMAGINES, ein Ethik-
kodex untersrieben, den man si einfa auf der Toilee an die Wand hängen kann. Das ist
absoluter Blödsinn. D. h. das sind irgendwele wünsenswerten, sehr sönen Saen, die
aus dem Internet zusammengesut wurden – ja, die sind wunderbar, aber niemand hält si
daran.“ (Praktiker E: 313–318)
Ein Interviewpartner aus dem Berei politiser PR erklärt, dass es unter in der po-
litisen PR tätigen Praktikern zur Wahlkampfzeit eine Vereinbarung gegeben habe, wo
Kriterien erarbeitet, ein Monitoring des gesamten Wahlkampfs durgeführt und dana
Berit erstaet wurde, ohne dass es irgendwele Folgen gegeben häe (vgl. Praktiker
C: 333–345). Ähnlies sprit ein anderer Praktiker aus dem Berei politiser PR an:
„Von Zeit zu Zeit versammeln si die größten Agenturen und bekannten Persönlikeiten in
der PR und untersreiben irgendwele Deklarationen. Sagen wir, vor denWahlen, bevor die
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Kampagnen beginnen, untersreiben sie, dass alle von ihnen si verpﬂiten, keine ‚Bla
PR‘ einzusetzen, usw. Soweit i weiß, halten sie das ein, aber das ist das Einzige, und das
passiert au auf informeller, freundsalier Basis.“ (Praktiker F: 238–243)
Während einer der beiden interviewten Journalisten erklärt, dass es seit einigen Jahren
einen Ethikkodex der bulgarisen Journalisten gebe, der nit perfekt eingehalten werde
(vgl. Journalist A: 232–233), ist der andere der Meinung, dass dieser no überhaupt nit
arbeite. Vielmehr gab es seinen Angaben na bereits bei der Erstellung des Kodexes ei-
nen Skandal, da vermutet wurde, dass Geld verswunden sei (vgl. Journalist B: 474–478;
510–523).
Institutionelle Verankerung
Was die institutionelle Verankerung und Kontrolle ethiser Prinzipien betri, sind si
die Interviewpartner weitgehend einig, dass diese kaum existieren. So meint einer, dass
es keine Ethikkommission gebe, und falls do, dass diese zu wenig Einﬂuss besitze (vgl.
Praktiker A: 370–376), zwei weitere konstatieren, dass es keinen Regulator gebe, der die
Einhaltung des Kodexes kontrolliere (vgl. Praktiker B: 128–130; Praktiker G: 690–696).
Ein Vertreter der Berufsverbände erklärt, dass die BDVO-Mitglieder den „Ethikkodex der
PR-Spezialisten in Bulgarien“ annehmen und die dazugehörige Deklaration untersreiben
(vgl. Berufsverband B: 90–94). Der Vorsitzende der BDVO konstatiert, dass der PR-Markt in
Bulgarien bereits sehr entwielt sei und viele gewastene Strukturen umfasse, weshalb
bei Änderungen und Eingriﬀen sehr vorsitig vorgegangen werden müsse (vgl. Berufs-
verband A: 190–194).
Eine eigenartige Form der Sanktion ist naMeinung eines der interviewten Journalisten
im Bezug auf „Cash for news coverage“ zunehmend zu beobaten:
„Es gibt […] das Momentum, dass das alles auﬀällt. Das sieht man am Bildsirm, das sprit
si in Bulgarien herum – wieder sage i: kleiner Staat. Und das ist eine eigenartige Sankti-
on, viele Leute trauen si nit, es zu tun, damit es si nit herumsprit. Wenn wir das
Selbstregulation nennen wollen – das ist sehr übertrieben, aber es gibt etwas Soles. Nennen
wir es einfa Sam.“ (Journalist A: 234–239)
Im Bezug auf die Ethikkommission der BDVO, die laut Satzung neben dem Vorstand das
zweite der beidenOrgane der Organisation ist, erklärt der Vorsitzende der BDVO, dass diese
si mit ethisen Fragen und der Anwendung des Kodexes besäige. Sie könne sowohl
von BDVO-Mitgliedern einberufen werden, als au si selbst einberufen, diskutiere die
jeweiligen Fälle, erstae dem Vorstand Berit und fälle Entseidungen. Es können jedo
keine Strafen verhängtwerden, einzige Sanktionsmöglikeit sei beiMitgliedern der BDVO,
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diese aus dem Verband auszusließen. Auf Nafrage erklärt der Interviewpartner, dass
dies seines Wissens no nit vorgekommen sei (vgl. Berufsverband A: 132–146).
Ein anderer Interviewpartner, der der Vorsitzende der Ethikkommission der BDVO ist,
konstatiert, dass die Ethikkommission nits von inakzeptablen Praktiken erfahre, weil ei-
nerseits niemand deren Einsatz zugebe, andererseits au niemand anzeige (vgl. Berufs-
verband B: 482–489). Im letzten Mandat der Ethikkommission sei bisher erst eine einzige
Anfrage für eine Beswerde eingegangen, die jedo zurügezogen wurde, nadem dem
Anfrager die Prozedur erklärt worden war (vgl. Berufsverband B: 118–127). Der Interview-
partner stellt aufgrund von Gespräen mit Mitgliedern der Ethikkommissionen anderer
Länder fest, dass es ein internationales Phänomen sei, dass die PR-Praktiker keine Absit
bzw. Neigung häen, si an die Ethikkommission zu wenden. Als Gründe dafür identi-
ﬁziert er, dass erstens das Ansehen der Institution niedrig sei, zweitens die PR-Praktiker,
die von unethisem Verhalten betroﬀen sind, keinen Konﬂikt mit ihren Branenkolle-
gen saﬀen wollen und driens die Mitglieder der Ethikkommission als selbst tätige PR-
Praktiker meistens mit bestimmten Unternehmen verbunden seien. Letzteres erkläre si
dadur, dass es im Gegensatz zu anderen Ländern in Bulgarien no keine altgedienten,
angesehenen Praktiker gebe, die si bereits aus dem operativen Gesä zurügezogen
haben, deshalb mit niemandes Interessen verbunden sind und so diese Aufgabe wahrneh-
men könnten (vgl. Berufsverband B: 25–59).
Aus diesen Gründen sei es weniger das Ziel der Ethikkommission, eine sanktionierende
Tätigkeit auszuüben, als vielmehr die ethise Prinzipien zu popularisieren. Das Haupt-
ziel ist demna, die PR-Praktiker und -Nafrager davon zu überzeugen, dass ethises
Handeln langfristig bessere Dividende bringt (vgl. Berufsverband B: 59–78).
5.10. Kulturelle Charakteristika
Im Bezug auf die kulturellen Charakteristika bulgariser PR-Praxis stellt I fest,
dass die Organisationskultur in Bulgarien irgendwo zwisen den beiden Polen einer au-
toritären und partizipativen Organisationskultur liegt, was sie in Abb. 5.6 auf der nästen
Seite darstellt.
Aus den genau zwisen den Polen liegenden Werten für die Faktoren Matdistanz und
Maskulinität konkludiert die Autorin, dass diese bezeinend für die erheblie Transfor-
mation der bulgarisenGesellsa na 1989 sind, gleizeitig aber zeigen, dass in der ge-
sellsalien Kultur nawie vor Überreste der vergangenen sozialistisen Periode sind.
Der relativ hohe Wert für Unsierheitsvermeidung steht für Intoleranz gegenüber riskan-
















Abbildung 5.6.: Organisationskultur bulgariser PR (vgl. I 2008: 13)
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I, dass bulgarise Organisationen weniger wahrseinli Innovationen stimulie-
ren und neue Ideen unterstützen. Im Bezug auf Individualismus überwiegen in der Or-
ganisationskultur bulgariser PR individualistise Werte, was die Autorin einerseits als
positives Zeien für ein Anstreben von professionellem Status und Selbstaktualisation an-
sieht, andererseits als Gefahr für Eﬀektivität und Produktivität organisationaler PR, wenn
deren Mitglieder nit kooperationsbereit und swae Teamplayer sind (vgl. I
2008: 13 ﬀ).
Abgesehen von dieser theoretis untermauerten empirisen Betratung kultureller
Aspekte werden von den Interviewpartnern au einzelne Eigensaen genannt, die ihrer
Meinung na als arakteristis für Bulgaren gelten. Au wenn diese Gefahr laufen,
kliseeha zu sein, können sie do das Augenmerk auf gewisse Aspekte lenken.
Ein Interviewpartner merkt beispielsweise an, dass Bulgaren einen starken Hang zum
Negativismus bzw. Argwohn besäßen und eher südländis temperamentvoll seien (vgl.
Praktiker A: 183–187; 391–392). Ein anderer merkt an, dass die Studierenden nit sonder-
li interessiert seien (vgl. Praktiker B: 188–189), laut einem der interviewten Professoren
ist mangelndes Interesse ein allgemeineres Problem, wie die geringen Teilnahmezahlen am
PR-Festival belegen.⁴⁶ Ein Grund dafür könnte folgende Feststellung sein: „Der Bulgare
hört es nit gerne, dass man ihm sagt, dass er etwas nit weiß und daher lernen muss.“
(vgl. Professor A: 294–304) Dem stimmt au einer der interviewten Journalisten zu, der
am Beispiel von Journalisten feststellt, dass Bulgaren niemals zugeben würden, dass sie et-
was lernen müssen. Sie betraten si demna zwar als von der Umwelt, der Geographie
und den kleinen Maßstäben benateiligt, wüssten aber trotzdem alles und seien um nits
sleter als die Anderen (vgl. Journalist A: 287–293).
Wie bereits bei den Berufsverbänden angeführt (siehe Kap. 5.7 auf Seite 166), seint es
ein weiterer Charakterzug vieler Bulgaren zu sein, dass sie Anführer sein und den Ton
angeben wollen, wodur es zu einer Zersplierung in viele Kleingruppen kommt (vgl.
Berufsverband B: 229–242). Einer der Interviewpartner erklärt in diesem Zusammenhang,
dass es na dem Ende des Sozialismus in vielen Branen zu solen Aufsplierungen
kam und führt folgendes Beispiel an:
„Die SBP, eine NGO, die die bulgarisen Sristeller vereinigte, zerﬁel sofort in einige klei-
nere Organisationen. Es ging sogar soweit, dass si die bulgarise orthodoxe Kire in zwei
Teile gespalten hat. Zu einer bestimmten Zeit gab es zwei orthodoxe Kiren in Bulgarien,
wobei jede für si in Anspru nahm, die wirklie, die legitime zu sein, dass sie es ist, die
⁴⁶Am PR-Festival 2008, das insgesamt eine Woe dauerte und sowohl Diskussionsrunden, Vorträge, als
au die Verleihung des „PR Priz“ 2008 umfasste, waren na Beobatung des Autors der vorliegenden
Arbeit an den versiedenen Tagen jeweils nur zwisen zehn und dreißig Leute anwesend. Die einzige
Ausnahme bildete die Abslussgala, im Rahmen derer au die Preisverleihung stafand.
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von Go geheiligt ist. Es gab also einen Prozess der Teilung. Erst in den letzten Jahren ist der
umgekehrte Prozess zu beobaten, der normale Prozess der Vereinigung. Wir haben wieder




In der vorliegenden Arbeit wurde auf Basis eines systemtheoretisen PR-Ansatzes ver-
sut, Elemente und Relationen des PR-Berufsfeldes eines Staates, nämli Bulgarien, zu
erfassen. Diese systemtheoretise Grundlage bietet aufgrund ihres hohen Abstraktions-
grades die Möglikeit, das Untersuungsobjekt aus einer Meso/Makro-Perspektive in den
Bli zu nehmen, erswert es jedo aus demselben Grund, konkrete und lokale Aspek-
te wie kulturelle Besonderheiten zu betraten. Für weiterführende Arbeiten wäre dem-
na zu prüfen, ob si beispielsweise die Strukturationstheorie, wie von F (vgl.
2007: 292) vorgeslagen, besser zur Erfassung multikultureller Aspekte eignet.
Die methodise Entseidung für leitfadengestützte Experteninterviews und deren in-
haltsanalytise Auswertung hat si als sehr frutbar erwiesen, um die Fragestellung der
vorliegenden Arbeit zu behandeln. Als eine weitere Methode häe ergänzend no eine
Dokumentenanalyse von beispielsweise Verbandssatzungen, Ethikkodex oder Studienplä-
nen erfolgen können, was aber im Rahmen der vorliegenden Arbeit nit geleistet werden
konnte.
Im Bezug auf die empirisen Ergebnisse lässt si generell festhalten, dass die witigs-
ten Entwilungssrie des PR-Berufs in Bulgarien, wie die Etablierung von PR an den
Universitäten und die Gründung eines Berufsverbandes nit von den Praktikern selbst,
sondern von außen angestoßen wurden. Betratet man die Entwilung der BDVO, lässt
si feststellen, dass diese in jener Zeit, als sie von Leuten dominiert wurde, die in der
Ausbildung tätig waren, unglei aktiver und größer war als heute, wo hauptsäli PR-
Praktiker vertreten sind. Daraus lässt si die Hypothese aufstellen, dass eine etwaige Reso-
nanz auf von außen kommende Impulse eher swaausfällt, was die weitere Entwilung
letztendli au hemmt. Diese Hypothese wäre es duraus wert, durweitere Forsung
überprü zu werden. In eine ähnlie Ritung weist die Betratung der si nur slep-
pend entwielnden Zivilgesellsa: Nadem die ausländisen NGOs und Geldgeber
na dem bulgarisen EU-Beitri im Jahr 2007 ihre Tätigkeiten großteils eingestellt ha-
ben, seint der drie Sektor heute in sleterem Zustand als zuvor.
Ein weiteres Ergebnis der vorliegenden Arbeit ist, dass es für weitere Untersuungen
von PR in Bulgarien trotz der daraus resultierenden Abgrenzungsprobleme zielführend
seint, stärker zwisen zwei Bereien der PR zu unterseiden: einerseits korporative
201
6. Slussfolgerungen
PR, andererseits politise bzw. institutionale PR. Diese Unterseidung ist insofern sinn-
voll, da speziell in Bulgarien diese beiden Bereie stark getrennt zu sein und den unter-
siedlien Regeln des jeweils zugehörigen gesellsalien Teilsystems zu folgen sei-
nen.
Im Bezug auf das PR-Verständnis der Praktiker lässt si festhalten, dass dieses in Bul-
garien bislang kaum qualitativ untersut wurde. In der vorliegenden Arbeit wurden zu-
mindest drei grundsätzli versiedene Verständnisweisen identiﬁziert:
• PR als Übermilung von Nariten
• PR als Übersetzung von Nariten
• PR als Erstellung von Nariten
Für zukünige Forsungen wäre es duraus wünsenswert, zu untersuen, ob etwa
weitere Typen existieren und inwiefern das jeweilige Verständnis die Arbeit der PR-Prakti-
ker beeinﬂusst. Ein Anknüpfungspunkt wäre hierbei ebenso die Frage, inwieweit bestimmte
Verständnistypen im Zusammenhang mit der – na Meinung vieler Praktiker inkorrek-
ten, si aber denno durgesetzt habenden – Übersetzung von „Public Relations“ als
„Beziehungen mit der Öﬀentlikeit“ in Verbindung stehen.
In der Betratung diverser PR-Tätigkeiten lässt si feststellen, dass Krisen-PR in Bulga-
rien no wenig entwielt ist, was stark mit der ebenso wenig entwielten Öﬀentlikeit
zusammenhängt. Solange es mögli ist, Krisen dur bloßes Abwarten quasi unbesädigt
zu überstehen, seint es einleutend, dass au der Bedarf an Krisen-PR wohl nit allzu
rasant ansteigen wird. Im Bezug auf CSR ist festzustellen, dass diese Praxis ebenso no
nit verbreitet und aufgrund mangelnder Akzeptanz vonseiten der Medien, aber au der
Business-Sphäre im Ganzen vielleit son wieder im Abnehmen ist. Dies sollte auf jeden
Fall weiter untersut werden.alitätssierung und Evaluation seint ebenso no kein
verbreitetes und in der Brane diskutiertes ema zu sein, genauso wenig wie Lobbying.
Das Beispiel CSR könnte ein weiterer Hinweis auf eine eher geringe Nahaltigkeit von
extern initiierten Entwilungen sein, da au CSR erst im Sog internationaler Initiativen
und Projekte begannen, si zu entwieln.
Im Bezug auf das emaaliﬁkation ist festzustellen, dass eine riesige Klu zwisen
eorie und Praxis zu herrsen seint, die au auf das Verhältnis von akademiser Ge-
meinsa und PR-Berufsgemeinsa Auswirkungen haben düre. So wäre eine mögli-
e Erklärung für die weitgehend fehlenden Beziehungen zwisen diesen beiden Gruppen,
dass viele der aktuell tätigen PR-Praktiker bereits eine PR-Ausbildung besut haben, mit
dieser aber nit zufrieden waren und deshalb nit unbedingt die Nähe der akademisen
Gemeinsa suen.
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Insgesamt seint es ein großes Ausbildungsangebot zu geben, die beiden unbestrie-
nermaßen witigsten Ausbildungsinstitutionen sind jedo die SU und die NBU. Diese
beiden Universitäten seinen aber geradezu eine Rivalität auszutragen, die jedo eher
auf einer symbolisen als auf einer materiellen Ebene staﬁndet. Nitsdestotrotz hat es
den Ansein, dass si diese nit förderli auf die generelle Entwilung sowohl der aka-
demisen Gemeinsa, als au des Faes PR auswirkt. Was Weiterbildung betri, gibt
es duraus Nafrage, die im wesentlien von drei Agenturen bedient wird, die allesamt
international anerkannte Kurse mit einer dementspreendenalität anbieten.
Im Berei der Berufsverbände manifestiert si das auﬀälligste Merkmal des PR-Be-
rufsfeldes in Bulgarien, nämli die starke Zersplierung der PR-Gemeinsa. So gibt
es eine ganze Reihe an Berufsverbänden, die, wenn überhaupt, nur in swaem Aus-
taus miteinander stehen. Na der Verabsiedung des Gemeinsamen Ethikkodexes im
Jahr 2005 seint si die allgemeine Verbandstätigkeit in den letzten Jahren hauptsäli
auf repräsentative Veranstaltungen wie die Verleihung des „PR Priz“ und das PR-Festival
zu konzentrieren. Im Zuge der Organisation dieser ist jedo eine teils unprofessionelle
Herangehensweise anzutreﬀen, die verhindert, dass diesen Veranstaltungen der angestreb-
te Stellenwert zukommt. Eine Ursae für dieses Auseinanderklaﬀen von Anspru und
Wirklikeit könnte sein, dass selbst die unter den Berufsverbänden federführende BDVO
ein so minimales Budget hat, dass es ihr nit mögli ist, ein Büro einzuriten und zu-
mindest einen Mitarbeiter einzustellen. In Anbetrat dessen, dass sämtlie Tätigkeiten
von den Vorstandsmitgliedern in deren Freizeit organisiert werden, ist es zwar respektabel,
dass immerhin die beiden genannten Veranstaltungen realisiert werden, viel umfangrei-
ere Aktivitäten sind jedo kaum zu erwarten.
Hae bisher die BDVO die Führungsrolle in der Entwilung der PR-Gemeinsa inne,
bleibt abzuwarten ob sie diese in Zukun an die neugegründete, übergreifende BKVO ab-
geben wird. Dies hängt nit zuletzt davon ab, ob und wie diese in der Brane akzeptiert
und ob und wele Aktivitäten sie zur Weiterentwilung der Brane unternehmen wird.
Was die Beziehungen zwisen PR-Praktikern und Journalisten bzw. Medien betri, ist
festzuhalten, dass kaum institutionalisierter Dialog zwisen diesen Gruppen – etwa auf
Verbandsebene – besteht. Ein soler Dialog seint jedo duraus wünsenswert, da
somit Probleme in der beruﬂien Koexistenz sneller ausgeräumt werden könnten. Ein
ema, dass na den Ergebnissen der vorliegenden Arbeit auf jeden Fall diskussionswür-
dig wäre, ist die weitverbreitete Praktik der „Medienpartnersa“. Während die meisten
der interviewten PR-Praktiker diese als legitim und unzweifelha betraten, sind die in-
terviewten Journalisten und einer der Professoren gegenteiliger Meinung.
Im Bezug auf normative Aspekte der PR in Bulgarien lässt si festhalten, dass PR in
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6. Slussfolgerungen
Bulgarien nit dur eigene Gesetze reguliert sind und der Berufszugang frei ist. Au
im Bezug auf ethise Aspekte seint es kaum Regulierung zu geben. Zwar existieren so-
wohl ein gemeinsamer Ethikkodex aller Berufsverbände, als au eine Ethikkommission
der BDVO, jedo wird diesen von den Interviewpartnern wenn überhaupt, dann nur sehr
geringes Gewit beigemessen. Die vorherrsendeMeinung, dass das gesellsalie und
wirtsalie Umfeld in Bulgarien weitgehend korruptionstolerant ist, hat so au Aus-
wirkungen auf PR. Denno ist die Mehrzahl der befragten Experten der Meinung, dass
eine Regulierung erst dur den Markt staﬁnden werde.
In der vorliegenden Arbeit wurden von den befragten Experten in untersiedlien
Zusammenhängen immer wieder Verweise auf Wesenszüge des „typisen Bulgaren“ ge-
brat, um diverse Phänomene zu erklären. So ist dieser beispielsweise jemand, der gerne
die Anführersa an si reißt, weshalb es zu einer Zersplierung organisationaler Struk-
turen kommt. Sole Klisees können wertvolle Hinweise auf das kollektive Selbstbild
und die dementspreende Selbstwahrnehmung sein, deren Kenntnis wiederum hilfrei
für das Verständnis der „feldinternen Logik“ und der in der Gesellsa vorherrsenden
Orientierungen sein kann. Eine nähere Auseinandersetzung mit diesen Fragen könnte ei-
nen wertvollen Beitrag zu einer interkulturellen Perspektive auf PR in Bulgarien darstellen,
weshalb es für zukünige Untersuungen duraus sinnvoll zu sein seint, diese lokalen
kulturellen Aspekte stärker in die Betratung einzubeziehen.
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Anhang A. Anmerkung zu den
Interviewtranskripten
Der Tradition der meisten empirisen Studien folgend, sind der vorliegenden Diplom-
arbeit die Interviewtranskripte als empirises Rohmaterial nit beigefügt. Der Haupt-
grund dafür ist die Tatsae, dass Kenner der (do eher kleinen) bulgarisen PR-Szene
die Interviewpartner anhand der vollen Gespräe leit identiﬁzieren können. Dur die
methodise Ausritung war den Interviewpartnern klar, dass die geführten Gespräe
nit primär der Publikation dienen (wie das etwa in einem journalistisen Interview der
Fall gewesen wäre), weshalb sehr oﬀen Auskun au über kontroverse emen gegeben
wurde. Aus dieser Oﬀenheit soll den Beteiligten kein Nateil, etwa in Form der Beein-
trätigung professioneller Beziehungen, entstehen.
Falls jedo für weitere Forsungen Interesse am Material besteht, bin i gerne bereit,







Kommunikationspraxis ist ein Teilgebiet der Kommunikationswissensa, unter das au
die Erforsung der Kommunikationsberufe Journalismus, Werbung und PR fällt. Die vor-
liegendeArbeit versut, den PR-Beruf in Bulgarien imZuge einer qualitativen empirisen
Studie in seiner aktuellen Ausprägung zu erfassen und zu besreiben. Auf der theoreti-
sen Ebene bilden die funktional-strukturelle Systemtheorie na L (1984) und
der darauf auauende organisationsbezogene PR-Ansatz na S (2009) die Aus-
gangsbasis zur Auseinandersetzungmit PR. Diemiels einer Analyse der Berufsfeldstudien
von R/H/J (2003) undW (2003) identiﬁziertenemenberei-
e dienen als Grundlage für Experteninterviews mit bulgarisen PR-Praktikern, Berufs-
verbandsmitgliedern und Journalisten. Das übersetzte, transkribierte und einer qualitati-
ven Inhaltsanalyse na M (2008) unterzogene Material wird im empirisen Teil
mit den Ergebnissen bisheriger bulgariser Studien zum PR-Beruf zusammengeführt und
so weiter angereiert.
Witige Ergebnisse der vorliegenden Arbeit sind die Erkenntnis, dass in zukünigen
Studien stärker zwisen korporativer und politiser bzw. institutionaler PR untersieden
werden sollte, die Identiﬁzierung von mindestens drei Typen des bislang qualitativ kaum
erforsten PR-Verständnisses unter PR-Praktikern in Bulgarien, die Identiﬁzierung eines
Konkurrenzkampfes der zwei größten Universitäten und dessen negativer Einﬂuss auf die
Entwilung des Berufsfeldes, die Identiﬁzierung einer veritablen und kontraproduktiven
Zersplierung der Berufsgemeinsa in viele eigenständige Verbände, die Identiﬁzierung
von Medienpartnersaen als verbreitete, aber zu diskutierende Praktik der Beziehungen
zwisen PR und Medien, sowie das Desiderat einer stärkeren Einbeziehung kollektiver
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